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INTRODUZIONE 
La società è in continuo cambiamento. Gli ultimi vent’anni sono particolarmente 
caratterizzati da un notevole miglioramento della tecnologia che ha condizionato le 
istituzioni. I social media assumono un ruolo centrale in questo ambito. Hanno rivoluzionato 
tanto la quotidianità delle persone quanto i modelli economici delle società che cercano 
continuamente di aggregare queste tecnologie al fine di posizionarsi in un mercato sempre 
più dinamico e competitivo. Questi strumenti vengono definiti “un gruppo di applicazioni 
basate sul web e costruite sui paradigmi del Web 2.0 che permettono lo scambio e la 
creazione di contenuti generati dagli utenti”(Kaplan & Haenlein, 2009).  
Web 2.0 quindi, espressione creata da Tim O’Reilly nel 2004 per indicare una evoluzione 
del World Wide Web.   
I Social Network sono il nucleo di questo sistema. Rappresentano una rete di persone unite 
tra di loro da diversi interessi che creano delle “comunità” per poter condividere 
informazioni di natura variegata.  
 Gli utenti vivono con i Social Network; la prima attività giornaliera che la stragrande 
maggioranza delle persone fa, include l’utilizzo di queste applicazioni. Le stesse infatti, 
hanno favorito un vero e proprio cambiamento del consumatore che oggi viene definito 
nella teoria “consumatore post-moderno”, per indicare un notevole mutamento che si fonda 
sul progresso della società e dello stesso, che è sempre più esigente. I social network infatti, 
hanno anche favorito una diversa visione nel comportamento d’acquisto dei consumatori. 
Oggi prima di effettuare un determinato acquisto, si utilizzano questi strumenti per 
intraprendere quante più informazioni possibili ed ottimizzare la scelta, con la possibilità di 
effettuare confronti, ricevere il parere di altri consumatori che hanno già acquistato quel 
determinato bene o servizio ma soprattutto per entrare in stretto contatto con le aziende. 
Infatti il consumatore post-moderno è sempre più alla ricerca delle “esperienze” e le aziende 
devono obbligatoriamente conoscere i consumatori per poter indirizzare le proprie offerte e 
rispecchiare in maniera ottimale le esigenze degli stessi; attività che sta portando il 
consumatore a partecipare attivamente nei processi aziendali.  
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Un esempio volto a dimostrare questo mutamento è dato dalla User Generated Content, 
attività che permette una partecipazione attiva del consumatore resa possibile con la 
pubblicazione e la condivisione di contenuti generati direttamente dagli utenti. 
La condivisione per l’esattezza è uno dei pilastri dei Social Media. Ha favorito la creazione 
di una nuova economia, definita “sharing economy” che aggrega le caratteristiche principali 
dei social media ed ha portato alla nascita di startup che fino a qualche anno fa non avevano 
ragione d’esistere; “BlaBlaCar” ed “AirBnB” su tutte.  
I social media quindi permettono alle imprese di raggiungere i consumatori, superando 
barriere come la distanza geografica e d’altro canto, permettono ai consumatori di rafforzare 
la posizione nella società, richiedendo beni e servizi in base alle loro aspettative. 
Oggi il Social Media Marketing sta sempre più consolidando la propria posizione all’interno 
delle strategie aziendali, rappresentando un’attività a sé stante. Questo favorisce anche un 
ulteriore mutamento nella teoria che fa riferimento al marketing mix aziendale, avvicinando 
alle rinomate “4 P” del marketing, una ulteriore “P”; la Partecipazione.  
Infatti, aspetti molto importanti dei social media, che oggi rappresentano la prassi nelle 
strategie aziendali, sono anche la conoscenza ed il coinvolgimento, raggiunto soprattutto 
grazie ad un utilizzo strategico  della Customer Relationship Management (CRM), 
attraverso la quale si cerca di raggiungere un miglioramento del rapporto tra azienda e 
consumatore al fine di incrementare la fidelizzazione e raggiungere un vantaggio 
competitivo non indifferente.  
I social network quindi, non potranno far altro che continuare la loro evoluzione e 
consolidare la presenza all’interno della società, della vita delle persone e delle strategie 
aziendali. La possibilità di creare una identità, di creare relazioni e conversazioni attraverso 
gruppi e comunità, di creare una reputazione che magari non corrisponde alla realtà, 
potrebbe rappresentare una minaccia per il progresso ma al contrario, queste attività sono 
viste come attività attrattive, dalle quali nessuno potrà mai rinunciare ed anzi, favoriranno 
sicuramente un ulteriore evoluzione del web, arrivando alla definizione del Web 3.0, che sta 
iniziando ad esser citato dagli studiosi. 
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Uno dei principali social network affermato e conosciuto a livello mondiale, con più di 313 
milioni di utenti attivi al mese è Twitter, piattaforma nata nel 2006 a San Francisco da una 
idea di Jack Dorsey. 
Per la precisione Twitter è una piattaforma di “microblogging”, ossia un’applicazione che 
permette la creazione e la condivisione di contenuti corti, più brevi di un SMS (140 
caratteri). L’obiettivo di Twitter, come afferma la mission della stessa società è quello di 
favorire la possibilità di creare e condividere idee ed informazioni in maniera istantanea, 
abbattendo qualsiasi barriera. Attraverso questa attività, Twitter è diventato il social 
network utilizzato per sapere cosa sta accadendo “ora” nel mondo. 
Il presente lavoro si compone di tre capitoli ed è volto a valorizzare l’idea che ha dato vita 
ad un progetto selezionato per la finale del concorso “Twitter4Uni”, un concorso creato da 
Twitter Italia con la finalità di premiare, dopo alcuni step, l’idea più brillante volta al 
miglioramento o alla creazione di un servizio, attraverso un utilizzo innovativo di Twitter. 
L’idea dalla quale è nato questo elaborato prende il nome di FotocoPI ed è volta ad un 
utilizzo di Twitter come la piattaforma in grado di entrare in contatto con le università 
italiane e le copisterie presenti in tutte le città, stipulando accordi con le stesse e con gli 
studenti disposti a condividere il proprio materiale didattico, utile alla preparazione degli 
esami universitari (ad esempio appunti, slide, esercizi, riassunti, ecc…) al fine di ottimizzare 
la circolazione del materiale stesso e di favorire un miglioramento delle informazioni a 
disposizione degli studenti universitari.  È stato quindi creato un questionario sul sito 
LimeSurvey (piattaforma open source), successivamente distribuito tra gli studenti 
universitari, con il quale sono state ottenute 276 risposte,  al fine di osservare il parere degli 
stessi in merito ad una eventuale realizzazione del suddetto progetto.  
Nel primo capitolo si descrive una visione generale dei social media, partendo dalla  
storia che ha caratterizzato la nascita di queste applicazioni, favorita soprattutto dalle 
evoluzioni susseguitesi nelle tecnologie e descrivendo il cambiamento che gli stessi hanno 
avuto all’interno della società prima e del comportamento del consumatore dopo. 
Successivamente vengono descritte le principali caratteristiche dei social media 
approfondendo la posizione che questi strumenti stanno sempre più raggiungendo 
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all’interno del marketing ed infine viene proposta una visione sulla creazione di un piano di 
social media marketing per porre le basi al fine di avere chiare le idee per poter intendere 
meglio il progetto presentato in questo elaborato.  
Nel secondo capitolo l’attenzione viene focalizzata su Twitter, piattaforma come già  
detto, scelta per la realizzazione dell’idea. Viene effettuato quindi un focus sulla storia di 
questa piattaforma, sulle informazioni che la circondano soffermandosi sull’evoluzione che 
la società ha avuto in dieci anni dalla sua creazione, dal 2006 al 2016, descrivendo le 
numerose acquisizioni che sono state effettuate nel corso di questi anni. In seguito il focus si 
sposta sulla principale attività svolta dalla piattaforma, dalla quale realizza la maggior parte 
dei ricavi ossia il Business to Business (B2B), attraverso cui propone numerose offerte ai 
brand che vogliono promuovere i loro prodotti o servizi su Twitter.  
Infine viene presentato un approfondimento sui dati ricavati da ricerche che riguardano la 
situazione della società negli ultimi mesi, con una realtà difficile, soprattutto nei confronti 
dei competitors ma con previsioni che nonostante ciò non riescono ad immaginare una 
società senza la presenza di Twitter.  
Con il terzo capitolo ci si addentra all’interno del principale obiettivo di questa tesi; 
l’idea FotocoPI. Viene quindi presentata e spiegata l’idea in profondità, descrivendo nello 
specifico il progetto, narrando le modalità che sono state intraprese per la creazione del 
questionario e per la divulgazione dello stesso, mostrando successivamente il piano di social 
media marketing creato ad hoc per il concorso “Twitter4Uni” e presentando infine, i dati 
ricavati dall’elaborazione delle risposte fornite dagli studenti al fine di confrontare i dati con 
l’idea presentata nell’elaborato e mostrare la reale fattibilità della stessa.  
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CAPITOLO 1. IL SOCIAL MEDIA MARKETING  
 
1.1 IL WEB 2.0: storia dei social media  
 
I social media sono un fenomeno relativamente giovane ma al tempo stesso, molto 
interessante. Una delle principali particolarità è rappresentata dal rapido sviluppo; nel giro 
di pochi anni, si sono affermati e propagati in tutto il mondo, creando un vero e proprio 
“stile di vita” che non ha confini di età o formazione. Non vi è un giovane che non utilizza 
queste piattaforme per ottenere o divulgare informazioni, indipendentemente dalla tipologia 
o importanza delle stesse. Ed è molto importante sottolineare, inoltre, che il fenomeno si sta 
divulgando sempre più in una crescente parte di adulti.  
Prima di addentrarsi all’interno di questa “nuova generazione globale”, definita con il 
termine Web 2.0, potrebbe essere interessante avere una visione generalista sulla nascita dei 
social media, partendo dalla storia dei computer.  
Il tutto ebbe inizio negli anni Quaranta, tramite Von Neumann e Turing e con ulteriori studi 
negli anni Cinquanta e Sessanta, che hanno favorito la nascita dei primi computer da tavolo 
nel 1965, trasformati in personal computer dieci anni dopo.  
A partire da questi anni, un ruolo molto importante è stato sicuramente ricoperto da Apple, 
con la nascita nel 1976, del primo computer e con la creazione del Macintosh nel 1984; un 
computer che per la sua facilità d’uso ha condizionato e rivoluzionato il mondo tecnologico. 
Un anno prima della commercializzazione del Macintosh, padroneggiavano computer come 
il Commodore 64 e lo Spectrum ZX.  
A livello individuale senza ombra di dubbio, due sono i personaggi che hanno segnato la 
storia dei personal computer. Il primo è Bill Gates che nel 1986 presenta il suo Windows; il 
secondo è Steve Jobs che nel 1987, fuoriuscito dalla Apple, lancia Pixar, trasformando 
l’animazione computerizzata. 
Successivamente, con il personal computer che ha raggiunto una determinata posizione 
all’interno della società, la storia fa riferimento all’utilizzo del PC come strumento di 
connessione e di comunicazione.  
Nel 1969 tramite grandi università americane viene creato Arpanet; una sorta di rete di 
comunicazione in ambito militare che faceva della sua flessibilità il punto di forza. 
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Nel 1971 viene spedita la prima e-mail, da parte di Ray Tomlinson.  
Nel 1979 avviene la nascita degli emoticon, che si sono sempre più affermati nel linguaggio 
scritto delle persone, arrivando addirittura ad essere utilizzati per rappresentare il proprio 
stato d’animo.  
Negli anni ’80 viene creato il primo protocollo TCP/IP, per favorire il dialogo tra computer 
connessi ad una rete e nel 1985 nascono i primi modem e domini nazionali.  
L’anno 1989 rappresenta una tappa molto importante da questo punto di vista; Tim Berners-
Lee, definito “l’inventore del web” crea il linguaggio HTML e il World Wide Web.  
Egli stesso afferma: “Il web è più un’innovazione sociale che un’innovazione tecnica. L’ho 
progettato perché avesse una ricaduta sociale, perché aiutasse le persone a collaborare e non 
come un giocattolo tecnologico. Il fine del web è migliorare la nostra esistenza reticolare nel 
mondo” (Berners-Lee, 1999).  
In questi anni nascono anche le prime chat line e nel 1992 viene commercializzata la 
webcam. 
Il personal computer e l’avanzamento di questo strumento dal punto di vista tecnologico, 
hanno favorito anche un progresso di diversi strumenti fondati sulla tecnologia.  
In questa prospettiva, il 1981 è l’anno di nascita della fotografia digitale con la Sony.   
Nel 1995 vengono prodotti i DVD, primi supporti di memoria di massa multimediale, che 
sostituiscono sempre più le videocassette.  
In questi anni vengono anche perfezionati i telefoni cellulari con la Nokia che concede la 
possibilità, per esempio, di inviare e-mail da questi dispositivi mobile. 
Per ciò che concerne la storia dei social media, si può far inizialmente riferimento ad una 
legge statunitense del 1991, l’High Performance Computing Act, che apre alla possibilità di 
ampliare la rete per finalità commerciali (Fausto colombo, il potere socievole, 2013). 
Facendo riferimento esclusivamente al termine “social network”, il primo è considerato da 
molti Six Degrees; lanciato nel 1997 ha raggiunto 3.5 milioni di utenti  in pochi anni. L’idea 
era basata sui sei gradi di separazione, con la possibilità di inviare messaggi e 
aggiornamenti tra gli utenti ma nonostante l’elevato numero degli stessi, in quegli anni era 
ancora notevole la percentuale di persone non connesse ad Internet e questo ha portato alla 
chiusura della piattaforma. 
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Tuttavia, sono diverse le iniziative che hanno segnato e segnano tutt’oggi la vita delle 
persone; nel 1994 nascono Yahoo e Netscape. Questi anni rappresentano la nascita della 
New Economy che fonda le proprie radici sulla tecnologia e soprattutto sulle imprese 
“dot.com”.   
Nasdaq rappresenta l’immagine di questa economia; nato come un semplice bollettino è 
successivamente diventato una borsa dei titoli tecnologici.  
Gli anni ’90 rappresentano anche gli anni della nascita, da parte di Linus Torvalds, di Linux; 
il primo software open source che tenta di dimostrare la possibilità di creare innovazioni e 
risultati utili tramite la collaborazione fra programmatori ed utenti. 
Nel 1995 nascono MSN, Amazon ed Ebay.  
Il 1997 rappresenta l’anno della comparsa del primo mp3 ma soprattutto della nascita di 
Google. 
Un anno dopo nascono le prime forme di e-commerce.   
Ma una successiva spinta, avviene nel 1999 grazie all’ADSL che permette una maggiore 
velocità di navigazione e favorisce la nascita di social media orientati alla multimedialità, 
come MySpace e Napster, che favoriva la condivisione online di file e che quindi 
rivoluziona il consumo musicale, rendendolo gratuito. 
Un’altra particolarità la si può trovare nel 2000, con un crollo improvviso dell’indice 
Nasdaq che dà vita ad una delle crisi più incredibili della New Economy. 
Tuttavia le invenzioni avanzano; nel 2001 nasce Wikipedia, la prima enciclopedia 
multilingue online gratuita fondata sulla User Generated Content e quindi sulla 
collaborazione attiva degli utenti. Nello stesso anno nasce Second Life, un ambiente virtuale 
di incontro.  
Sempre nel 2001, la Apple da vita all’ iPod, che sostituisce in poco tempo il Walkman, 
lanciato da Sony nel 1979.  
Nel 2002 viene fondato Friendster, chiuso nel 2015, che ha raggiunto 100 milioni di utenti e 
che dava la possibilità di diventare amici di chiunque, indipendentemente dal legame basato 
sui sei gradi di separazione. 
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Nel 2003 nasce iTunes Store e nel 2004 vengono sviluppate Flickr e Facebook, divenuto il 
social network per antonomasia.  
Nel 2005 nasce YouTube, successivamente acquistato da Google e nel 2006 Twitter. 
Un successivo passo molto importante è segnato dalla creazione, nel 2007, del primo iPhone 
della Apple e nel 2010 dal lancio dell’iPad, che ha aperto la strada al mercato dei tablet, una 
via di mezzo fra smartphone e computer che diventa un nuovo formato della tecnologia 
mobile.  
Si afferma, quindi, sempre più il termine “Web 2.0”, soprattutto grazie ad un intervento di 
Tim O’Reilly del 2004 che spiega con precisione il significato: l’insieme dei servizi 
sopravvissuti al crollo borsistico del 2000 e di quelli che sono nati successivamente.   
O’Reilly notava che i primi si erano addirittura rafforzati, mentre i secondi tendevano ad 
elaborare strategie di mercato nuove e originali (Fausto Colombo, il potere socievole, 213). 
Il Web 2.0 è diventato, perciò, sempre più l’emblema del mondo del social networking e 
delle nuove piattaforme, passando da Google a Youtube per arrivare a blog e a social 
netowork. Queste realtà sono caratterizzate da diverse tipicità: facilità d’uso, multimedialità, 
creazione e circolazione di contenuti per gli utenti, nonché creazione di una reputazione 
online all’interno della propria rete.  
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Figura 1: Storia dei social media 
Social Media – A history. CendrineMarrouat.com 2012. Design by KurosDesign.com 
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Una ulteriore specificità è data dall’incontro tra queste piattaforme e i dispositivi come 
smartphone e tablet, che ha favorito la divulgazione delle “comunità” online, con gli utenti 
che possono sempre più interagire tra di loro.  
I social media hanno aumentato in maniera esponenziale le relazioni nella vita degli 
individui. 
Questi, quindi, non sono solamente un fatto tecnologico, ma rappresentano un cambiamento 
di paradigma che tira in ballo molte dimensioni della vita e della convivenza umana; tutto è 
basato sul comportamento degli utenti. I social media vanno anche osservati perciò, in 
termini di mercato, di dimensione culturale ed economica. Oggi un’azienda deve 
assolutamente tenere in considerazione questi aspetti; la maggior parte delle aziende leader, 
produce e gestisce il traffico attivato sulla rete da piattaforme social.   
Anche un personaggio famoso o un politico è costretto ad aver a che fare con la diffusione 
virale dei messaggi sui social media, ed è opportuno intraprendere iniziative basate su una 
notevole attenzione ai feedback ricevuti. 
Si può quindi affermare che i social network “rappresentano l’eccellenza dei social media” e 
si può far riferimento a tre fasi evolutive, rappresentative della storia dei social network
1
: 
1. Le origini, con la presenza di reti sociali chiuse, in cui gli utenti potevano accedere 
solo su invito di un utente già iscritto al social network; 
2. Una fase di maturazione, con una espansione delle reti che da chiuse diventano reti 
sociali aperte, con l’iscrizione al social network libera e aperta a tutti; 
3. Una fase espressiva, dei giorni nostri, dove i social network consentono di gestire 
tutti gli aspetti della vita e dell’esperienza delle persone.    
 
 
 
 
 
 
                                                          
1
 Fasi evolutive ottenute da: “storiadiinternet.wordpress.com” 
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1.2 Il cambiamento sociale generato dai social media  
 
Come già accennato, il nucleo dei social media è la condivisione. Un termine molto 
utilizzato in riferimento a questi strumenti è proprio quello di “luoghi di condivisione”.   
Condividere, a differenza dello “scambio” basilare dell’economia, significa dividere con gli 
altri valori soggettivi, che presuppongono scelte personali. Si tratta di una condivisione che 
richiede la partecipazione di tutti, affinché il “bene” distribuito abbia un determinato valore 
per la comunità, proprio come un vero e proprio “bene comune”, con una dimensione tanto 
astratta quanto concreta, nella rete di relazione che lega le persone. 
Il fenomeno dei social media è stato definito in diversi modi. Marketo (2010) lo definisce 
come “la produzione, consumo e lo scambio di informazioni attraverso le interazioni sociali 
online e le piattaforme”; Kaplan e Haenlein (2010), definiscono i social media come  
“un gruppo o applicazioni basate su internet, che si basano sulle fondamenta 
ideologiche e tecnologiche del Web 2.0 e permettono la creazione e lo scambio di 
User Generated Content”.  
In un contesto di vendita, dove i clienti sono un fattore chiave per l’utilizzo dei social 
media, Andzulis, Panagopoulos e Rapp (2012), definiscono i social media come “la 
componente tecnologica della comunicazione e la costruzione di relazioni in un business 
che sfrutta la rete di clienti e di potenziali clienti per promuovere il valore e la co-
creazione”.  Kietzman et al. (2011) descrive i social media in termini di funzionalità, tra cui 
l’identità, la presenza, la condivisione, le relazioni, i gruppi, le conversazioni e la 
reputazione. 
Al fine di chiarire ulteriormente le idee, in riferimento all’evoluzione di questo fenomeno, 
potrebbe essere utile osservare il notevole progresso del consumatore all’interno della nostra 
società, arrivando a quello che oggi viene definito “consumatore post-moderno”. 
I paesi sviluppati, nel Novecento, sono stati caratterizzati dal rapido sviluppo dei modelli di 
consumo, passati dalla mera soddisfazione dei bisogni primari, alla cosiddetta 
autorealizzazione del sé. In questo sviluppo, i social media hanno raggiunto un ruolo sempre 
più centrale, riuscendo a sfruttare le potenzialità del cambiamento.   
Si possono individuare, per semplicità, due fasi (Tuten e Solomon, 2015). 
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La prima fase affermatasi inizialmente, tra gli anni Settanta e Ottanta nei Paesi occi- 
dentali e divulgatasi successivamente, è quella del consumo di status. Questa tipologia di 
consumo è utilizzata per sottolineare le differenze tra i diversi ceti sociali e per segnalare il 
raggiungimento di un benessere economico. 
In queste società, il ceto medio è in continua espansione e questo permette alle persone di 
acquistare beni che perdono il proprio “potere segnaletico” ma vengono acquistati ed 
utilizzati per segnalare il proprio status.  
Uno dei limiti all’interno di questo consumo di status è sicuramente l’inconsapevolezza dei 
consumatori. Purtroppo il significato che viene attribuito ad un bene, il più delle volte non 
fa riferimento ad un determinato percorso che il consumatore ha effettuato per acquisire 
consapevolezza del valore di ciò che compra.  
È un percorso, invece, basato sul raggiungimento del benessere personale. Un benessere che 
non è prevalentemente economico ma è legato alla costruzione del sé e alla condivisione 
della propria identità. 
La seconda fase, è detta del consumerismo e del consumo consapevole, sviluppatasi a 
partire dagli anni Novanta. Il cuore di questa fase è il significato che il bene assume 
all’interno delle comunità dove si identificano le persone. Questa visione immateriale, che 
circonda la materialità del bene, è fondamentale anche per i produttori.  
La particolarità, perciò, è proprio nella costruzione di questa immaterialità. Infatti il 
consumatore, in seguito alle diverse “esperienze” è diventato sempre più competente ed 
esigente, in grado di rifiutare ciò che non piace. Con il termine di consumo consapevole, 
quindi, si vuol indicare il consumatore che effettua le proprie scelte per acquisire ed 
ampliare determinate conoscenze e competenze specifiche. 
Una ulteriore peculiarità di questo consumo è situata nella crescente importanza raggiunta 
dalle comunità, dall’appartenenza alle stesse e dalle interazioni che si vengono a creare, le 
quali assumono un ruolo centrale nella costruzione del valore di un bene. 
Un esempio basilare può esser dato, per esempio, dalla costruzione del valore di un buon 
vino.  
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In passato c’era una marcata distinzione tra produttore e consumatore; il produttore aveva il 
solo scopo di guadagnare, cercando di interpretare i gusti del consumatore e quest’ultimo 
consumava il prodotto, senza attribuire particolari valori a quel vino. 
Oggi, al contrario, il consumatore è sempre più partecipe nella produzione del vino e il 
produttore cerca di immedesimarsi il più possibile nel consumatore. Il consumatore cerca di 
informarsi, di acquisire determinate competenze, attraverso la partecipazione a corsi, la 
consultazione di blog, forum e comunità, per interagire con altri consumatori con le stesse 
passioni e confrontare le proprie esperienze, acquisendo e condividendo ulteriori 
informazioni. Le imprese si aprono sempre più, invitando attivamente i consumatori ed 
offrendo esperienze. Questa tipologia di consumatori, che partecipa attivamente e si 
interessa ad una determinata attività, prende il nome di “influencer”, in grado anche di 
diffondere, attraverso le relazioni, determinati valori. 
Il consumatore, quindi, diventa partecipe all’interno della catena del valore e contribuisce 
alla produzione e all’innovazione dei prodotti.  
In questo scenario, i social media consentono di divulgare in maniera rapida e su vasta scala 
geografica i valori tra le persone. Ad esempio, i gruppi sportivi, le persone legate da un 
particolare hobby o i movimenti culturali come Slow food, esistevano anche prima della 
nascita dei social media ma grazie a questi, hanno avuto la possibilità di condividere 
velocemente ed efficacemente le esperienze e le conoscenze. Un fattore che non è passato 
inosservato alle imprese, le quali tengono sempre più conto dei pareri che si sviluppano 
all’interno delle “community”, creando anche relazioni con esse. 
Questi cambiamenti comportano una evoluzione sostanziale anche nei fattori e nei modelli 
di produzione. La conoscenza e le persone, prendono il posto delle macchine e della forza 
lavoro, come risorse impiegate dalle aziende, nella produzione. Una trasformazione più 
significativa è data dalla ricerca del vantaggio competitivo da parte delle imprese e dalla 
capacità di creare valore. Inizialmente l’impresa raggiungeva una determinata posizione, nel 
mercato, se riusciva a combinare in modo efficiente ed efficace il controllo sulle risorse e 
sulle competenze che la distinguevano dalle altre. Oggi, invece, una risorsa genera valore 
quanto più viene condivisa all’interno di una comunità. 
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Questo comporta una maggiore apertura delle imprese che tendono a condividere le proprie 
risorse e competenze nel mercato. Esempi possono essere rappresentati dalle comunità open 
source, Wikipedia, le comunità Apple e Android, le comunità di crowdsourcing e di 
crowdfunding. Queste comunità, permettono di dar valore alla creatività e alla motivazione 
contenute nel loro interno, aumentando anche la possibilità che una determinata conoscenza 
possa essere liberamente disponibile e che la stessa possa essere utilizzata in ambiti molto 
diversi da quello per cui è stata pensata; in questi punti borderline tra conoscenze, si 
generano punti di innovazione forti e faglie ampie di creatività condivisa e si assiste ad una 
diffusa ibridazione (Ganzaroli e Pilotti, 2009). 
Quindi un’impresa deve esser capace di ricercare nell’ambiente esterno nuove conoscenze, 
per trasformarle e sfruttarle al fine di raggiungere un vantaggio competitivo. Importante è 
anche la “rete” nella quale si posizione l’impresa. Una maggiore ampiezza e varietà, 
consentono all’impresa di aver un miglior accesso alle diverse conoscenze. 
Da questo punto di vista i social media svolgono un ruolo molto importante, perché 
attraverso la comunicazione ed il marketing, rappresentano mezzi di comunicazione e di 
condivisione delle competenze e delle conoscenze, con costi nulli e con un’elevata facilità 
d’uso. 
I diversi cambiamenti descritti fino ad ora, hanno anche trasformato il modo di intendere 
l’impresa. Fino a poco tempo fa la maggior parte dei manager di un’impresa, in riferimento 
alle principali responsabilità del management, faceva riferimento esclusivamente alla 
massimizzazione del profitto; oggi, invece, un’impresa orientata ad un ottimale risultato 
economico, deve ritenere di fondamentale importanza anche il risultato sociale e quindi il 
contesto socio-ambientale all’interno del quale si colloca. Infatti, sono molteplici le imprese 
che effettuano valutazioni del proprio impatto socio-ambientale, attraverso strumenti come 
la Balance Score Card o la Corporate Social Responsibility (CSR). In questo ambito, 
attraverso i social media, si possono sperimentare nuovi modelli di governance, più aperti e 
flessibili. 
I social media rappresentano anche uno strumento rilevante per ciò che riguarda nuovi 
modelli di segmentazione emergenti. Lo sviluppo della rete e dei social media ha permesso, 
come afferma Chris Anderson con il termine “coda lunga”, la possibilità di poter vendere 
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anche quei prodotti facenti parte delle “code della distribuzione”, che in passato venivano 
tagliate perché era impossibile raggiungere piccole nicchie di mercato. Oggi, invece, queste 
nicchie di consumatori rappresentano una normalità; consumatori alla ricerca di prodotti 
personalizzati e condivisibili nelle piccole comunità, formate da specialisti ed hobbisti. 
Fattori come il file sharing, l’open source, stampanti 3D, il car-sharing, il costo nullo di un 
byte di memoria, la possibilità di costruire relazioni durature con il cliente, danno vita a 
nuovi prodotti che a loro volta creano nuovi bisogni e nuove produzioni, in un mercato 
sempre più innovativo. 
I social media hanno un aspetto interpersonale, attraverso il quale vengono influenzati i 
sistemi informativi a favore o contro il marchio, a seconda del coinvolgimento dei 
consumatori. 
I consumatori scelgono strategicamente le marche sulle quali si focalizzerà la 
comunicazione online, in modo tale da costruire un’immagine positiva di sé stessi. Queste 
scelte, quindi, condizionano e preoccupano le strategie di marketing, perché la “teoria 
dell’identità” suggerisce ai consumatori di comunicare con i marchi al fine di evitare la 
sovrapposizione delle identità.  
Le marche perciò, devono rispettare questo rapporto bilaterale e devono rispecchiare 
l’identità del consumatore, al fine di evitare conseguenze negative. 
I social media sono anche utilizzati per le cd. “strategie creative”, ossia strategie che 
utilizzano fattori o messaggi, per colmare il divario tra ciò che il marketing vuol dire e ciò 
che il consumatore ha bisogno di sentire. Queste strategie comprendono sia il contenuto del 
messaggio e sia l’esecuzione, con i quali si cerca di produrre gli effetti desiderati dal target 
di riferimento (Laskey, Day & Crask, 1989). Gli approcci utilizzati da queste strategie, 
fanno riferimento ad emozioni, esperienze, animazioni, giochi e rapporti sociali.  
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1.3 Le caratteristiche principali dei social media    
 
Una visione più specifica dei social media, può esser ottenuta suddividendo ed analizzando 
le aree che formano questi strumenti. Il termine media fa riferimento a molteplici mezzi di  
comunicazione e per ridurre la complessità di questo scenario, è opportuno fare riferimento 
a quattro aree;  
Figura 2: Le aree dei social media 
Fonte: Social media marketing-Tuten, Solomon 
 
1. Area 1: social community. Quest’area rappresenta i canali dei social media che sono 
concentrate sulle relazioni e le attività attraverso le quali gli utenti, condividono un 
medesimo interesse. Alcune caratteristiche principali sono la comunicazione 
multidirezionale, la collaborazione e la condivisione di esperienze.   
I canali che fanno riferimento a quest’area sono, tra gli altri, i siti di social network, i 
forum e i wiki. 
2. Area 2: social publishing. Quest’area favorisce la pubblicazione e la diffusione dei 
contenuti tra gli utenti. I canali principali sono i blog, siti di microblogging, media 
sharing e di news. Questi canali, come il microblogging (Twitter), sono 
maggiormente utilizzati nel B2B e nella divulgazione delle informazioni da parte 
delle imprese. 
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3. Area 3: social entertainment. I canali che fanno riferimento a questa terza area, 
focalizzano la loro attività su attività quali divertirsi e giocare, attraverso mondi 
virtuali e comunità di intrattenimento, oltre a siti di gioco e giochi social.  
4. Area 4: social commerce. L’ultima area fa riferimento ai social media utilizzati per la 
compravendita online di prodotti (e-commerce). È sempre più utilizzata perché 
favorisce la condivisione delle informazioni attraverso recensioni e feedback da parte 
degli utenti e quindi dà la possibilità di interagire durante le esperienze d’acquisto. 
 
È utile citare, quindi, le principali tipologie di piattaforme presenti nel mondo dei social 
media; 
 Blog e microblog; questi rappresentano la prima forma di social media. Sono 
particolari tipo di siti web che solitamente visualizzano le voci di data-stamped in 
ordine cronologico inverso (OCSE, 2007). Sono, in parole povere, dei social media 
sotto forma di pagine web personali, che possono essere create in una moltitudine di 
diverse varianti, da diari personali con le quali si descrive la vita dell’autore a tutte le 
informazioni rilevanti in un determinato contesto.   
I blog sono solitamente gestiti da una sola persona, ma c’è la possibilità di creare 
interazioni con gli altri, attraverso la creazione di commenti. A causa della loro 
importanza, soprattutto storica, i blog sono ancora uno dei social più comuni.  
Tuttavia, hanno iniziato a prendere vita divere forme di blog “multimediali”. Infatti 
molte aziende utilizzano blog per aggiornare i dipendenti, i clienti e gli azionisti sugli 
sviluppi ritenuti importanti.  
 Content communities; l’obiettivo principale di queste comunità è la condivisione di 
contenuti multimediali tra utenti. Esistono comunità per una vasta gamma di diversi 
tipi di supporti, tra cui foto, video, testo e presentazioni PowerPoint. Gli utenti che 
partecipano a queste comunità sono tenuti a creare una pagina di profilo personale; 
queste pagine contengono solo informazioni di base, come la data di iscrizione e il 
numero di condivisioni. La grande popolarità delle comunità, rende questa tipologia 
di social un canale di contatto molto attraente per le aziende; lo si può intuire se si 
considera che all’interno dei server di YouTube circolano oltre 100 milioni di video 
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al giorno.  
Tuttavia non mancano i rischi collegati alla creazione di queste comunità; un 
esempio è dato dal rischio che queste comunità possano essere usate come 
piattaforme per la condivisione di materiali protetti da copyright.   
 Social networking; i siti di social networking sono applicazioni che consentono agli 
utenti di connettersi tra di loro, tramite la creazione di profili personali, invitando 
amici e colleghi ad accedere agli stessi profili ed utilizzando questi rapporti anche per 
l’invio di messaggi istantanei tra di loro.  Questi profili personali possono includere 
qualsiasi tipo di informazione, tra cui foto, video, file e blog. I siti di social network 
sono dotati di una elevatissima popolarità, soprattutto tra gli utenti più giovani; 
questo ha favorito la creazione del termine “Facebook addict”, incluso nell’ Urban 
Dictionary, un dizionario focalizzato sugli slang utilizzati online per la lingua 
inglese.  
Diverse aziende utilizzano i siti di social network sociali per sostenere la creazione 
delle comunità di marca (Muniz & O’Guinn, 2001) o per la commercializzazione e la 
diffusione delle informazioni, soprattutto in un contesto netnografico (Kozinets, 
2002).  
 Virtual game worlds; i mondi virtuali sono piattaforme che replicano la vita reale in 
un’ambiente tridimensionale in cui gli utenti possono interagire tra di loro tramite 
avatar personalizzati. Questi  mondi sono probabilmente la manifestazione più 
moderna di social media, in quanto forniscono un alto livello di presenza social. Sono 
disponibili in due forme.   
I primi sono i giochi virtuali, che richiedono agli utenti di comportarsi secondo 
regole rigorose in un contesto che vede la presenza di multiplayer online. La grande 
popolarità di questo mondo può esser sfruttata oltre alla pubblicità in-game, per 
campagne di comunicazione tradizionali. Un esempio è dato dal gigante 
automobilistico giapponese Toyota che ha usato le immagini e la meccanica del 
gioco “World of Warcraft” per il commercio della Tundra.  
La seconda forma è data dal mondo social virtuale che permette ai componenti di 
scegliere il loro comportamento liberamente e di vivere una vita virtuale 
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sostanzialmente simile alla loro vita reale. Anche in questo mondo gli utenti 
appaiono sotto forma di avatar e interagiscono in un’ambiente tridimensionale; 
tuttavia in questi contesti, non ci sono regole che limitano le interazioni, ad accezione 
delle leggi fisiche di base, come la gravità. Questo permette un numero illimitato di 
interazioni ed è stata dimostrata un’intensità crescente delle interazioni e del 
consumo, con comportamenti che rispecchiano sempre più quelli della vita reale 
(Kaplan & Haenlein, 2009).  
Questi mondi social virtuali, offrono una moltitudine di opportunità per le aziende di 
marketing e delle risorse umane, anche per la gestione dei processi/rapporti interni. 
 
 
 
Descritte le aree e le piattaforme social, può essere utile una rappresentazione delle 
principali caratteristiche presenti all’interno del mondo dei social media.  
Questa descrizione si basa su sette “blocchi funzionali”. Ogni blocco permette di esaminare 
un aspetto specifico intrapreso dagli utenti dei social media e le implicazioni di questo 
aspetto per le imprese. I blocchi non richiedono la presenza contemporanea delle attività nei 
social media; piuttosto permettono di dare un senso ai diversi livelli di funzionalità nel 
mondo social.  
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Figura 3: The honeycomb of social media 
Understanding the functional building blocks of social media – Kietzmann, Hermkens, McCarthy & 
Silvestre, 2012 
 
 Identity; il blocco funzionale dell’identità rappresenta la misura in cui gli utenti 
rivelano la loro identità nel contesto dei social media. Questo blocco include 
informazioni come nome, età, sesso, professione, posizione e altre informazioni 
relative agli utenti. L’identità è un fattore molto importante nelle piattaforme social, 
per questo le imprese cercano di sviluppare  propri siti di social media o 
intraprendono strategie per coinvolgere determinati siti. 
Un aspetto delicato è la privacy. Gli utenti condividono la loro identità su social 
media come Facebook o Twitter ma questo non pone in secondo piano l’importanza 
delle informazioni. Infatti gli utenti sono preoccupati su come le imprese possano 
utilizzare le informazioni come fonte per il data mining o la sorveglianza (Kietzmann 
& Angell, 2010) e sulla misura in cui i siti di social media facilitano in maniera 
passiva o attiva, queste attività.  
 Conversations; il blocco della conversazione fa riferimento alle comunicazioni tra gli 
utenti nell’ambiente social. Molti siti di social media sono progettati proprio per 
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facilitare le conversazioni tra individui e tra gruppi. Le ragioni alla base delle 
conversazioni sono molteplici; tweet, post, bloog e quant’altro vengono utilizzati 
perché le persone pensano, cercano di costruire la propria autostima, cercano di 
essere “all’avanguardia” di idee o argomenti di tendenza. Altri vedono i social media 
come un modo per divulgare messaggi che fanno riferimento a cause umanitarie, 
problemi ambientali, questioni economiche o dibattiti politici (Beirut, 2009). 
Le imprese tentano sempre più di tenere traccia dell’enorme numero di conversazioni 
che si vengono a creare sui social. Twitter, per esempio, è incentrata sullo scambio di 
messaggi brevi che fanno riferimento perlopiù ad aggiornamenti di stato in tempo 
reale, in modo da creare una “consapevolezza ambientale” dei problemi (Kaplan & 
Haenlein, 2009). 
 Sharing; la condivisione rappresenta la misura in cui gli utenti scambiano, 
distribuiscono e ricevono contenuti. Il termine “social” implica che gli scambi 
avvengano tra persone. In molti casi,  tuttavia, la socialità avviene sugli oggetti che 
mediano questi legami tra le persone (Engeström, 2005). 
La condivisione, isolata, è un modo di interagire nei social, ma può portare gli utenti 
a voler parlare o a voler costruire relazioni sociali, in base all’obiettivo funzionale 
della piattaforma di social media. 
 Presence; la presenza si basa sull’accessibilità e sulla reperibilità degli utenti. 
Comprende il sapere dove gli utenti sono, nel mondo virtuale e/o nel mondo reale e 
se sono disponibili. Nel mondo virtuale avviene attraverso lo “status”. Questo è un 
aspetto delicato per le imprese, perché devono prestare attenzione all’importanza 
della disponibilità data dagli utenti. In alcuni casi gli utenti preferiscono impegnarsi 
in tempo reale, quindi la piattaforma social dovrebbe offrire in modo adeguato, la 
possibilità di contattare e di interagire. 
 Relationships; per “relazionarsi” gli utenti devono avere una qualche forma di 
associazione che li porta a parlare, interagire, incontrarsi o semplicemente elencare 
soggetti come amici o fan. Di conseguenza, in base alla tipologia di collegamento tra 
gli utenti, si determina il what-and-how dello scambio delle informazioni. In alcuni 
casi queste relazioni sono abbastanza formali, strutturate.  
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Le implicazioni di questo blocco sono numerose. Ad esempio una comunità social 
può valorizzare le relazioni all’interno. I siti di social media e le imprese che cercano 
di interagire e di impegnarsi con i propri utenti, quindi, devono capire come possono 
creare e mantenere le relazioni. 
 Reputation; la reputazione è la misura in cui l’utente può individuare la “posizione” 
degli altri, in un contesto social. Questa può avere significati diversi su piattaforme di 
social media. Nella maggior parte di casi, la reputazione si basa sulla fiducia ma la 
tecnologia non è ancora in grado di determinare questi criteri altamente qualitativi, 
quindi i social media si basano su strumenti che focalizzano l’attenzione sulle 
informazioni generate dagli utenti per determinare l’affidabilità degli stessi. Tuttavia 
nei social media, la reputazione si riferisce non solo alle persone ma anche al 
contenuto delle informazioni che viene valutato in base ad un sistema di voto.  
Anche la reputazione ha implicazioni significative per le imprese che adottano 
sempre più metriche apposite per scegliere come fornire determinate informazioni e a 
chi fornirle.  
 Groups; il blocco dei gruppi studia la possibilità che gli utenti hanno di creare 
comunità e sotto-comunità. Si creano quindi gruppi di amici, seguaci e contatti. 
L’implicazione diretta dei gruppi è abbastanza semplice. Una comunità social 
dovrebbe riuscire a raggruppare i suoi utenti, anche quando il numero di contatti di 
un membro è inizialmente basso, in modo tale che i membri non devono ordinare 
autonomamente i propri contatti.  
 
Dopo quanto esposto sino ad ora si può facilmente intuire l’importanza del Web 2.0 e la 
direzione che questa “visione” ha dato al sistema. Tuttavia si inizia già a parlare di Web 3.0. 
Lo stesso Tim Berners-Lee, crede in una ulteriore evoluzione del Web dove le macchine 
saranno sempre più al centro dell’attenzione. Il Web descritto finora, vede la partecipazione 
attiva dell’utente. Questo da un lato rappresenta anche una minaccia, perché la molteplicità 
delle informazioni presenti in rete ha portato alla cd. “era della disinformazione” (Walter 
Quattrociocchi – Le Scienze 2016), con difficoltà da parte degli utenti di reperire 
informazioni precise di cui han bisogno.   
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Un notevole passo in avanti può esser rappresentato dal Semantic Web, un sistema messo a 
punto per superare questi limiti e quindi, ad esempio, fare in modo che le macchine in modo 
automatico, possano combinare tutte le informazioni provenienti da diverse fonti e formati 
in un’unica dimensione, attraverso un processo di codifica e un determinato vocabolario 
creato ad hoc per questa infrastruttura . 
 
In conclusione è possibile affermare che i social media offrono alle imprese la possibilità di 
raggiungere i consumatori, indipendentemente dalla loro posizione geografica e offrono ai 
consumatori la possibilità di richiedere beni e servizi che rispecchino le loro aspettative ed 
esigenze. 
Oggi il social media marketing è costantemente protagonista all’interno delle imprese, 
quindi questa progressione sta avvicinando sempre più una ulteriore “P” alle 4P del 
marketing mix: la partecipazione. 
 
1.4 La pianificazione strategica e il piano di social media marketing  
 
Il Social Media Marketing  (SMM) nello specifico, può esser descritto come il marketing 
che si occupa della visibilità di un’azienda o di un brand, tramite i social media e le 
piattaforme del web. Questo strumento permette alle aziende ed ai clienti di interagire, di 
creare relazioni e di aumentare valori che sono diventati sempre più importanti per le 
imprese, quali l’awareness (conoscenza di una determinata marca), l’engagement (il 
coinvolgimento di un contenuto), l’attitudes (l’intensità di ciò che si “prova” nei confronti di 
una marca), la satisfaction (soddisfazione) e altri.  
Questo rapporto diretto tra azienda e consumatore è il nucleo del social media marketing 
che, come già detto, prevede anche la partecipazione attiva dei consumatori, aspetto 
fondamentale che rende più umano ed emotivo il marketing. Tutte le attività svolte con i 
social media, venivano svolte anche prima dell’avvento del Web 2.0; quello che fanno i 
social media fa più che altro riferimento al superamento di numerose barriere, come i 
confini geografici e al mezzo con cui viene intrapresa un’attività o divulgata 
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un’informazione. Il social media marketing quindi, ha lo scopo di intraprendere un 
vantaggio competitivo per un’impresa, sfruttando tutte queste potenzialità. 
 
Per gli operatori di marketing, la pianificazione strategica è quel processo che definisce gli 
obiettivi da raggiungere, le strategie e le attività necessarie al fine di misurare l’efficienza e 
l’efficacia delle stesse. Questo processo si sviluppa in tre livelli; a livello corporate, a livello 
di business unit e infine a livello delle singole aree funzionali. Il marketing rientra tra queste 
aree, quindi si stabiliscono gli obiettivi e si identificano le tattiche per il raggiungimento 
degli stessi. Un piano di marketing è uno strumento, un progetto che descrive nel dettaglio 
tutte le attività che fanno prettamente capo alle 4 P , quindi prodotti, prezzi, modalità di 
distribuzione e strategie di comunicazione, attraverso le quali si cercherà di raggiungere gli 
obiettivi di marketing individuati precedentemente.  
Le fasi principali che formano questo processo, sono molteplici: 
 Analisi del contesto competitivo e individuazione delle opportunità principali. 
Il primo passo è sostanzialmente identico a piano di marketing tradizionale; si 
effettua un’analisi  ed una valutazione dell’ambiente interno ed esterno al contesto 
aziendale, attraverso una analisi SWOT, utile per individuare i cd. Punti di forza e di 
debolezza, le opportunità e le minacce. Questa analisi per ciò che concerne i social 
media, potrebbe iniziare con l’analisi del settore e dei concorrenti di riferimento, 
nonché delle caratteristiche dei prodotti, della domanda e del comportamento dei 
consumatori. È importante sottolineare che occorre stare attenti a non utilizzare gli 
strumenti di social media marketing senza una pianificazione accurata. Infatti, gli 
operatori di marketing dovrebbero verificare se dato il contesto competitivo e date le 
risorse e le competenze aziendali, sia corretto intraprendere un approccio basato sul 
socia media marketing. 
 Definizione degli obiettivi di social media marketing. 
In questa fase vengono definiti gli obiettivi da raggiungere in base alla situazione e 
al problema da risolvere, come ad esempio, l’aumento della consapevolezza del 
brand, il miglioramento del posizionamento sui motori di ricerca o un miglioramento 
dei costi legati alla CRM (customer relationship management). È molto importante 
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che gli obiettivi siano specifici, misurabili, definiti rispetto ad un punto di partenza, 
definiti rispetto ad un orizzonte temporale, coerenti e realistici. 
Questa è una fase molto delicata perché contrariamente a quel che si pensa, i social 
media non sono gratuiti. Sicuramente i costi monetari non sono elevati ma ci sono 
altri costi non indifferenti; il lavoro umano su tutti. 
 Raccolta delle informazioni, segmentazione dei consumatori social e scelta del 
target. 
I piano di social media marketing devono rivolgersi ad un determinato profilo target, 
scelto in maniera efficace ed efficiente, sulla base di caratteristiche demografiche, 
psicografiche o di usership (utilizzatori di determinati prodotti). Occorre anche 
considerare le attività svolte sui social da parte del consumatore potenziale, la 
partecipazione sui social media, le comunità in cui è attivo ed il comportamento. 
 Scelta dei canali social. 
Con questa attività si sceglie il social media mix più adatto al raggiungimento dello 
scopo. Nello specifico, viene descritta la combinazione di mezzi che la strategia 
utilizzerà per il raggiungimento degli obiettivi aziendali, facendo riferimento alle 
quattro aree descritte precedentemente, quali social community, social publishing, 
social entertainment e social commerce. 
 Creazione di una strategia/messaggio esperienziale. 
La strategia dei messaggi fa riferimento all’individuazione di un approccio creativo 
che verrà utilizzato per tutta la campagna. Occorre partire dal posizionamento del 
brand in base al target individuato precedentemente e deve concludersi con 
l’immagine social che verrà attribuita alla marca nel mondo social. In particolare si 
deve definire il modo in cui la marca si comporterà sul web, la tipologia di “voce” 
che verrà utilizzata ed in che modo la marca interagirà con i clienti nel mondo social.  
 Definizione di un piano di azione, utilizzando altri strumenti promozionali (se 
necessario). 
Questa fase prevede una eventuale integrazione con altri canali promozionali e 
l’impostazione dei tempi della campagna di social media marketing. 
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 Attivazione e valutazione della campagna di social media marketing. 
Infine avviene l’esecuzione e la misurazione dei risultati, attraverso l’utilizzo di 
metriche specifiche e utilizzando i dati raccolti per ricavare informazioni utili per la 
realizzazione di campagne future. 
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CAPITOLO 2. LA PIATTAFORMA TWITTER 
2.1 Storia ed informazioni su Twitter 
La storia di Twitter è particolare; inizialmente non fu progettato per essere un social 
network. Jack Dorsey, il suo ideatore, lo creò come piattaforma di comunicazione per 
dispositivi mobile, con il nome di Odeo.  
Nel tempo, però, le diverse modifiche adoperate dai programmatori, al fine di renderlo più 
competitivo tra i sistemi di comunicazione, lo fecero diventare un vero e proprio social 
network. Nello specifico è un servizio di microblogging, cioè un network basato sullo 
scambio di messaggi brevi (140 caratteri).  
Twitter nacque nel 2006 dall’idea di Dorsey con Evan Williams e Biz Stone, che avevano 
già collaborato insieme su una piattaforma per blog. Questi cominciarono a sviluppare un 
software per la realizzazione di messaggi più brevi di un sms. 
 
Il progetto fu creato a S.Francisco e venne completato in breve tempo. Inizialmente non 
ebbe un successo enorme ma nel 2007 venne perfezionato e si diffuse a livello mondiale, 
portando Twitter a costituirsi come società indipendente.  
Il nome Twitter deriva dal verbo inglese to tweet che significa “cinguettare”.  
Diverse sono le particolarità legate a questo social network; le informazioni vengono 
condivise tramite “tweet”, i messaggi di 140 caratteri; attraverso il “re-tweet”, si può 
riproporre un messaggio scritto da un altro utente, in modo da interagire con altri utenti; le 
categorie di utenti presenti sul social sono due, i “follower” ed i “following”, a differenza 
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degli altri social network che tendono a formare determinate cerchie.  
Il successo di Twitter è stato notevole negli anni. La maggiore crescita si ebbe nel 2011 con 
gli utenti che passarono da 105 milioni a 200 milioni alla fine dello stesso anno.  
 
  Grafico 4. Fonte: www.statista.com 
Una crescita che si può notare anche focalizzando l’attenzione sull’Italia, dove nel seguente 
grafico viene riportato il numero di utenti attivi al mese. 
 
Grafico 5. Fonte: www.vincos.it 
Altre particolarità sono date dai “messaggi diretti”, una sorta di posta elettronica del social 
network, per i quali è stato eliminato nello scorso anno il limite dei 140 caratteri e 
soprattutto, dall’uso degli hashtag. Oggi gli hashtag sono utilizzati nella maggior parte dei 
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social network ma all’interno di Twitter continuano ad avere un ruolo principale, agendo 
anche da vettori nelle comunicazioni.  Molto importante è la possibilità di interagire in 
diretta, con l’utilizzo dell’hashtag, con programmi tv o radio; attività che sta diventando 
sempre più all’ordine del giorno. 
La principale attività svolta attraverso Twitter, quindi, è quella legata alla divulgazione delle 
informazioni; di qualsiasi genere. Come affermava Biz Stone, il creative director di Twitter, 
“ogni aggiornamento pubblico inviato a Twitter da qualsiasi parte del mondo può essere 
immediatamente indicizzato e utilizzato per la ricerca in tempo reale. Con questa funzione, 
Twitter è diventato a sorpresa, un motore di ricerca per trovare ciò che sta accadendo ora nel 
mondo”.  
La mission di Twitter è quella di “dare a tutti la possibilità di creare e condividere idee e 
informazioni istantaneamente, abbattendo qualsiasi barriera”.  
La sede principale è a San Francisco ma è presente con le proprie sedi in più di 35 Paesi, in 
tutto il mondo.  
 Figura 6. Fonte: Twitter 
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In Italia, secondo stime più recenti Twitter vanta circa 8 milioni di utenti. Il fatturato del 
terzo trimestre del 2016 è di 615 milioni di dollari, molto distante dai principali competitor, 
come si può osservare nei successivi grafici che mostrano una supremazia notevole di 
Facebook, seguito da Instagram in continua crescita. 
 
 
Grafico 7: Fatturato Twitter 
Fonte: www.ycharts.com 
 
 
 
Grafico 8: Fatturato Facebook 
Fonte: www.ycharts.com 
 
Twitter Revenue 
Facebook Revenue 
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Grafico 9: Fatturato Instagram 
Fonte: www.eMarketer.com 
 
 
Grafico 10: Fatturato Snapchat 
Fonte: www.eMarketer.com 
35 
 
2.2 Dieci anni di Twitter 
Può essere interessante osservare il progresso che Twitter ha avuto nel corso degli anni, 
analizzando le numerose acquisizioni di startup che ha effettuato nel tempo. Nello specifico, 
si possono individuare ben 51 acquisizioni, al 2016.  
 
 
 
Linea del tempo 
Elaborazione personale 
Un primo passo importante si ha nel 2007 con un notevole investimento di 5 milioni da 11 
venture capitalist che ha portato ad un incremento dei tweet fino a 2 milioni al giorno.  
L’anno successivo arriva da parte di Spark Capital un ulteriore investimento di 15 milioni di 
dollari. Nello stesso anno avviene la prima acquisizione nella storia di Twitter; la 
piattaforma Summize, una startup con un motore di ricerca per i contenuti pubblicati su blog 
e riviste di musica, film e libri. Nel Novembre 2008 Twitter acquista altre piattaforme con 
l’obiettivo principale di incrementare il numero di utenti. Nel 2009 effettua ulteriori 
investimenti, come l’acquisizione di Mixer Labs, con un successivo aumento degli utenti 
che arrivarono a 100 milioni. Nell’anno 2010 Twitter effettua 4 acquisizioni; la più 
importante è sicuramente il Twitter per Mac, che rappresenta la vittoria del mobile. Oggi, 
infatti, Twitter è presente su tutti i sistemi operativi, iOS, Android e Windows Phone e 
sempre dal mobile detiene l’88% degli utenti. Un anno dopo, nel maggio del 2011, Twitter 
acquista la piattaforma Tweetdeck, un app per desktop e non più per mobile, pagata 40 
milioni con l’obiettivo di organizzare i tweet per campo di interesse, limitando la 
dispersività. Il numero di utenti cresce sempre più arrivando a 200 milioni e quest’ultima 
acquisizione, diviene la più onerosa fino a quel momento. Nello stesso anno Twitter 
acquista altre 6 startup e si prepara per il “salto in borsa”.   
Le acquisizioni non terminano qui, nel 2012 ne avvengono altre 8. È soprattutto l’anno di 
Vine, l’app dei video brevi, pagata 30 milioni e di una serie di startup focalizzate sulla 
sicurezza come Summify.  Uno dei giorni più importanti nella storia di Twitter è 
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sicuramente il 7 Novembre 2013, con la prima quotazione di Twitter. Valore di mercato di 
31 miliardi di dollari e un prezzo di 26 dollari per azione, molto più di quanto vale oggi (18 
dollari per azione).  
Sempre nel 2013 Twitter effettua 10 acquisizioni e cerca di orientare la propria attività. 
Esempi sono sicuramente dati dall’acquisizione di Bluefin Labs, un tool per l’analisi delle 
reazioni sui social per ciò che concerne i programmi TV e da startup come Trendrr che si 
occupano di social advertising.   
Nel 2014 Twitter mette a segno 11 acquisizioni, perlopiù focalizzate su data analisi e mobile 
advertising, rispecchiando quanto detto in precedenza. La strategia di Twitter, infatti, punta 
tutto sul mobile e sull’utilizzo degli smartphone da parte degli utenti. Nel 2015 Jack Dorsey, 
divenuto nuovamente CEO della piattaforma, effettua altre 8 acquisizioni. La più 
importante, anche se non la più costosa, è sicuramente Periscope, pagata 120 milioni, 
incentrata sui video in diretta a livello mondiale.  
Nel 2016 Twitter ha compiuto dieci anni e dopo quanto detto in precedenza, è abbastanza 
chiara la strategia intrapresa dalla piattaforma, a seguito delle 53 acquisizioni di startup 
perlopiù legate alla pubblicità e al miglioramento dell’offerta con foto, video e sicurezza.  
Tuttavia a più di dieci anni dalla nascita, Twitter è in affanno. Gli utenti non crescono 
quanto sperato e i competitors come Facebook, Instagram, Snapchat e Weibo (clone cinese 
di Twitter) hanno un divario alquanto preoccupante. Nel corso dell’ultimo anno si sono 
conseguite numerose voci su eventuali acquisizioni della piattaforma da parte di aziende tra 
cui Alphabet, Yahoo e Google; tutte smentite. In questi mesi si sono susseguiti diversi pareri 
da parte di studiosi ed imprenditori per ciò che concerne i punti di forza e di debolezza in 
una eventuale acquisizione di Twitter. Ad esempio, Ballmer ha affermato che Twitter ha 
creato qualcosa di “estremamente difficile” e che “ci sono molte opportunità per migliorare 
il prodotto”. Altri affermano che “nessuno sa cosa realmente fare con Twitter”, perché 
dovrebbe esser maggiormente orientata agli utenti, soffermando l’attenzione non solo sulla 
divulgazione delle informazioni.   
Gli ultimi “rumors” parlano di una chiusura di Twitter Italia, con sede a Milano, nonostante 
Modefinance valuta la stessa sede con un rating “A”. L’azienda Italiana, infatti, è 
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economicamente in salute ma si può tranquillamente affermare che la società italiana pesa 
poco sui ricavi del gruppo; 0,2%.  
Quello che è evidente a tutti è che negli ultimi tempi Twitter non riesce a crescere. Sembra 
costi troppo per quel che davvero vale; le azioni sono notevolmente calate e i conti sono in 
rosso. I competitor stanno prendendo il largo e la sua crisi di utenti, capitali e di idee 
racconta molto delle contraddizioni che questa piattaforma porta dietro. Tuttavia, a più di 
dieci anni dalla nascita rimane un modello per molti; un obiettivo per quelli che creano 
startup. Si può affermare che un mondo senza Twitter, oggi, è difficile da pensare. 
2.3 Twitter nel B2B 
Come detto precedentemente, la mission di Twitter è “dare a tutti la possibilità di creare e 
condividere idee e informazioni istantaneamente, abbattendo qualsiasi barriera”. Questo ha 
favorito il propagandarsi delle informazioni in tempo reale, anticipando qualsiasi forma di 
media tradizionale; un esempio è dato dalla morte del Presidente Oscar Luigi Scalfaro, nel 
Gennaio del 2012, quando il suo collaboratore Gambino, comunicò la notizia della morte 
sul suo profilo Twitter, quarantacinque minuti prima delle agenzie di stampa, portando 
immediatamente l’hashtag #scalfaro, con tweet e retweet, tra i trendtopic.  
D’altro canto, però, la principale forma di redditività per l’azienda di S.Francisco è il 
mercato Business to Business (B2B), che fa riferimento alle aziende. Grazie alla sua 
semplicità di utilizzo e alla sua popolarità sono moltissime le aziende che hanno un proprio 
profilo su Twitter e negli anni si è sempre più affermata la possibilità di utilizzare questo 
strumento per il web marketing, sfruttando il contatto diretto con i clienti, la possibilità di 
divulgare informazioni e promozioni, la possibilità di condurre ricerche di mercato e molto 
altro.  
Nello specifico, sono tre le opportunità che il marketing di Twitter mette a disposizione 
delle aziende: 
1. Favorire l’interazione; sono tre le principali attività previste all’interno di questo 
blocco; 
- Formati creativi: questa attività permette alle aziende di entrare in relazione con gli 
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utenti che vengono aggregati in base ai principali interessi dimostrati. Si basa 
sull’utilizzo della creatività tramite video, gif e scratchreels che permettono alle 
aziende uno storytelling adeguato per interagire e stabilire una connessione in 
maniera tempestiva con i propri utenti. La principale attività intrapresa in questo 
canale prende il nome di Twitter Ads, che permette appunto di sponsorizzare nel 
momento più opportuno un’attività. È stato studiato, d'altronde, che in occasione di 
eventi internazionali, come le Olimpiadi o i Mondiali, Twitter è il primo strumento 
utilizzato dagli utenti; viste anche le acquisizioni di Vine e Periscope, effettuate dalla 
piattaforma.  
 
 
 
 
- Targeting dell’audience: questa comporta un costante monitoraggio degli utenti, di 
ciò che dicono e desiderano, analizzando oltre 500 milioni di Tweet inviati ogni 
giorno, in modo da percepire le informazioni adeguate e valutare quelli che sono gli 
interessi dei consumatori, per poter successivamente raggiungere il target giusto, 
ovvero gli utenti interessati al brand.  
- Aumento della copertura: questa sezione fa riferimento principalmente agli 
“influencer”, individuando non solo personaggi e brand famosi; oltre 800 milioni di 
visitatori di tutto il mondo cercano mensilmente di scoprire e condividere le novità. 
 
 
 
 
 
Ulteriori attività presentate in questa sezione sono la “targeting suite” per sfruttare le 
passioni degli utenti in determinate occasioni e i prodotti “promoted trend” e “first 
view” che mirano al raggiungimento di un numero elevato di utenti in modo tale da 
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interagire in tempo reale e coinvolgere maggiormente gli stessi, utilizzando 
informazioni preziose che vengono esposte. 
 
 
 
 
2. Migliorare la performance; anche questa sezione prevede tre principali attività 
messe a disposizione delle aziende;  
- Crescita delle app: presenta la possibilità di aumentare il numero delle installazioni 
che è visto come il primo step, se non il più importante, di un app marketer di 
successo. Dato l’elevatissimo numero di app presenti nel mondo, dalle startup in 
lancio ai brand noti, Twitter si presenta in maniera ideale per competere in questo 
contesto. Viene presentata la possibilità, quindi, di entrare a far parte della Twitter 
Audience Platform, individuando il target adeguato a cui presentare l’app.  
 
 
 
- Traffico sul sito web e conversioni: questa attività fa riferimento al principale 
segmento che Twitter mira a raggiungere, il mobile. Con Twitter Ads si cerca di 
trasformare questa audience mobile in clienti, entrando in contatto con gli stessi in 
base agli interessi attraverso tweet multimediali diretti. Molti utenti di dispositivi 
mobile scelgono la conversione su desktop in quanto gli schermi sono piccoli e le 
pubblicità hanno performance sempre più elevate. Twitter da la possibilità di avere 
una visione generale su app, siti e dispositivi, rilevando le esigenze dei consumatori 
in tempo reale con dati mobili, al fine di poter stabilire una connessione ed 
ottimizzare le performance.   
- Generazione di lead: questa dà la possibilità di creare nuovi canali di 
comunicazione per poter acquisire nuovi lead (utenti potenzialmente interessati al 
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brand). Si fa riferimento al flusso di lavoro e alle varie statistiche della campagna 
pubblicitaria. Una particolarità non indifferente è data dalla Lead Generation Card, 
che concede la possibilità agli utenti interessati, attraverso un semplice clic, di 
saperne di più per ciò che concerne l’offerta fornendo nome, e-mail e cap. I dati 
acquisiti sui lead possono essere facilmente esportati direttamente nel software CRM 
dell’azienda interessata, senza l’utilizzo di programmi statistici complessi, per poter 
aumentare ulteriormente la segmentazione degli utenti in base ai parametri che si 
vogliono osservare.  
 
3. Misurare i risultati; le attività presenti in questa sezione mirano all’ottimizzazione 
dei diversi dati detenuti da Twitter;  
- Audience insight: l’audience di Twitter è variegata. È possibile definire la stessa in 
base a numerosi parametri, in base agli interessi soggettivi dell’azienda, come dati 
demografici, brand seguiti e quant’altro. Twitter consente di utilizzare la dashboard 
Audience insights per avere informazioni e dati in tempo reale sulle campagne 
pubblicitarie, sui follower ed utenti che interagiscono. Si possono ricavare anche 
informazioni sugli interessi, sugli stili di vita e preferenze d’acquisto, grazie ai dati 
generati dai sistemi interni e quindi messi a disposizione.  
- Statistiche della campagna pubblicitaria: questa attività permette di capire in che 
modo gli utenti che visualizzano una determinata pubblicità, utilizza i contenuti 
condivisi su Twitter, come interagiscono e come le azioni contribuiscono alla crescita 
del business. Vengono elaborati e presentati numerosi dati per ogni singolo tweet 
scritto in modo da capire immediatamente quanti utenti hanno visualizzato, retwittato 
e interagito in qualche modo con i tweet, valorizzando determinati contenuti come 
foto o video per un determinato account. Questo è un punto di forza di Twitter, 
perché attraverso l’ analytics.twitter.com, detiene tutti questi dati che non divulga a 
nessuno.  
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- Ottimizzazione su larga scala: l’ultima attività utilizza la cd. Twitter Ads Editor che 
gestisce le campagne  pubblicitarie su larga scala. Si possono quindi creare ed 
ottimizzare diverse campagne pubblicitarie su determinati eventi e tendenze in 
brevissimo tempo ed in maniera efficiente. 
Twitter quindi, aldilà della crisi che sta attraversando, è uno strumento che può accrescere il 
valore di un brand, per quelle aziende proattive che vogliono relazionarsi con i propri clienti 
e che vogliono offrire servizi personalizzati o che vogliono andare incontro alle esigenze 
degli utenti, adoperando una ottimale CRM (customer relationship management), con la 
possibilità di interagire in maniera diretta ed in tempo reale con gli stessi utenti.   
2.4 Un approfondimento dei dati 
A conferma di quanto affermato finora può essere utile osservare qualche dato che fa 
riferimento all’andamento di Twitter e alle tipologie di condivisioni che avvengono nella 
società,  sottolineando aspetti importanti come la disinformazione, riprendendo il discorso 
accennato nel primo capitolo e l’utilizzo dei social da parte degli utenti e delle aziende. 
La condivisione, si sa, è importante perché crea passaparola, brand awareness ma d’altro 
canto può rappresentare una minaccia se non avviene l’effettiva lettura di un articolo. Può 
rappresentare semplicemente il desiderio di proiettare una determinata tipologia di sé nella 
propria cerchia sociale online. Un esempio può esser dato dal sito di satira Science Post che 
nel Giugno 2016 pubblicò un articolo dal titolo “Study: 70% of Facebook users only read 
the headline of science stories before commenting”, seguito da un testo “lorem ipsum” 
(generatore di testi casuali) che è stato condiviso ben 48mila volte. Per sottolineare questa 
teoria si può citare una ricerca effettuata dalla Columbia University e dal French National 
Institute che dopo aver tracciato i link di 5 testate giornalistiche CNN, The New Yoirk 
Times, The Huffington Post, BBC e Fox News, e dopo aver raccolto un database di 2.8 
milioni di condivisioni e 75 miliardi di visualizzazioni su Twitter, hanno dimostrato dai 
risultati che il 59% dei link sono condivisi senza che l’utente abbia cliccato sopra. La 
maggior parte delle persone, quindi, retwitta contenuti senza prima leggerli. 
Per cercare di spiegare questo “fenomeno”, Twitter stessa pochi mesi fa, ha deciso di 
comprendere le percezioni di Twitter in tutto il mondo. In primo luogo è emerso che il 90% 
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delle persone, dai singoli utenti alle aziende alle agenzie di stampa e personaggi pubblici, 
riconoscono a livello mondiale il marchio Twitter.  La maggior parte delle persone che usa 
Twitter ha affermato di usare la piattaforma perché è il modo migliore e più veloce per 
vedere cosa succede nel mondo.  
Tuttavia, l’aspetto più importante fa riferimento alle persone che conoscono il marchio ma 
non utilizzano Twitter; è emerso in primo luogo che la maggior parte di queste persone non 
sapeva o aveva frainteso quello che Twitter è. Molti pensavano che Twitter fosse un social 
network, alla pari di Facebook, per trovare e connettersi con amici e familiari. Altri 
pensavano che utilizzando Twitter, ci fosse una sorta di obbligo morale a twittare almeno 
una volta al giorno.   
Si evidenzia quindi, un rilevante problema in termini di posizionamento. Twitter è dove si 
va a vedere cosa sta succedendo in tutto il mondo in un determinato momento; dalle ultime 
notizie all’intrattenimento, allo sport e la politica, dai grandi eventi agli interessi quotidiani 
con la possibilità di divulgare facilmente le informazioni.  
Twitter quindi cerca sempre più di orientare il comportamento degli utenti sulla piattaforma, 
spostando l’attenzione sulla capacita di Twitter di essere il migliore in materia di breaking 
news: “It’s What’s appening”!  
Può essere utile quindi osservare i dati pubblicati da Twitter nella metà del 2016. Tutti i dati 
della piattaforma, come detto precedentemente, sono posseduti solo da Twitter stessa, 
quindi occorre aspettare le pubblicazioni effettuate nel tempo. 
Il grafico sottostante mostra il numero di utenti attivi mensilmente. 
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Grafico 11: Utenti attivi 
Fonte: Twitter 
Si può notare un lieve incremento a livello internazionale del numero di utenti, 
diversamente da quanto accade negli USA, dove l’incremento è limitato. Anche se la 
differenza con i competitor rimane elevate, questo è un piccolo segnale che lascia 
intravedere una eventuale crescita perlomeno dal punto di vista dell’engagement.  
Segnale che può essere rafforzato dal prossimo grafico che focalizza l’attenzione su questo 
aspetto. 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 12: Engagement 
Fonte: Twitter 
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La percentuale di incremento dal 2015 al 2016 è sostanziale. Il concetto precedentemente 
esposto, in relazione al blasone di Twitter, viene confermato da questi dati e fa ben sperare 
per le previsioni del 2017. 
I prossimi grafici soffermano l’attenzione sulla principale attività, nonché fonte di 
redditività per la piattaforma di S.Francisco. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 13: Ricavi 
Fonte: Twitter 
Si può notare come la stragrande maggioranza del reddito di Twitter derivi dalla pubblicità. 
Un dato che però è in calo confrontato con quello del 2015. La differenza è sostanziale e 
può rappresentare una minaccia nel lungo periodo, se Twitter non dovesse riuscire a 
migliorare questo dato, a differenza di quel che fanno i competitor che sono sempre in 
attivo. La società quindi dovrebbe rafforzare gli investimenti. 
Il tutto lo si può osservare, nello specifico, dal prossimo grafico che mostra questo aspetto 
dal punto di vista geografico. 
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Grafico 14: Ricavi pubblicitari 
Fonte: Twitter 
Questo grafico mostra una sorta di contraddizione. Inizialmente è stato mostrato come il 
numero degli utenti degli USA sia molto inferiore rispetto al numero di utenti a livello 
internazionale. Questo aspetto, confrontato con questo grafico che mostra come la 
principale fonte pubblicitaria derivi proprio dagli USA, fa capire come l’attività di Twitter 
sia di difficile gestione. Inoltre si può notare anche un sostanziale calo degli introiti dal 2015 
al 2016 che non può esser lasciato a sé stante perché soprattutto per le stime  future è un 
dato molto delicato che la società dovrebbe cercare di migliorare al fine di aumentare 
l’awareness e l’attrattività del brand per poter incentivare le aziende ad investire in questa 
tipologia di pubblicità. 
D’altro canto, ci sono significativi dati che danno sostanziali speranze al futuro di Twitter 
per ciò che concerne le previsioni.  
AdAge (la principale fonte mondiale di notizie per le comunità di marketing e media) ha 
raccolto una serie di statistiche e dati sui social. I più importanti, che tendono a rafforzare 
quanto appena detto, sono quelli relativi agli investimenti in social ads. Nel prossimo 
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biennio gli investimenti pubblicitari sui social dovrebbero ammontare, secondo proiezioni, 
ad oltre 50 miliardi di dollari. Facebook è e sarà senza ombra di dubbio, leader di questo 
settore ma un dato che lascia sperare Twitter è quello pari all’8% che dovrebbe far capo alla 
stessa società. LinkedIn potrebbe non seguire il passo e perdere  quota, arrivano al 2.6% nel 
2018. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 15: Ricavi in base alle pubblicità sui social 
Source: eMarketer (March 2016) 
 
Insomma, Facebook continuerà ad avere il predominio assoluto degli investimenti 
pubblicitari sui social, ma Twitter sta operando positivamente, nel limite delle sue 
possibilità. Gli investimenti necessari al mantenimento della presenza sui social da parte di 
brand e newsbrand sono importanti e quindi occorre investire sempre più in questo settore, 
soprattutto per cercare di limitare il divario con la società di Zuckerberg, leader indiscussa 
del settore.  
L’ultimo aspetto che merita di essere sottolineato riguarda uno dei maggiori investimenti 
effettuati su Twitter. IPG Lab (società di marketing e pubblicità) ha analizzato i trend di 
utilizzo ed investimento, sui contenuti video su Twitter. Ciò che risulta dall’analisi è una 
crescita molto importante che si verifica negli ultimi tre anni e che se dovesse seguire le 
stime, arriverebbe ad una spesa pari a 8 miliardi di dollari nel 2019. 
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Grafico 16: Spese in video social 
Fonte: datamediahub.it 
Per quanto riguarda l’utilizzo è stata condotta un’indagine su 4790 partecipanti per indagare 
sulle interazioni tra utenti e video su Twitter.  
Il primo dei risultati più interessanti fa riferimento alla differenza tra il sistema dei video 
pre-roll (video di pochi secondi che viene visualizzato prima del video reale) e quelli 
autoplay. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 17: Differenti tipologie di video 
Fonte: datamediahub.it 
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Dai pareri dati nei confronti delle inserzioni, risulta più efficace il contenuto video 
pubblicato con il sistema autoplay, rispetto al sistema pre-roll che anche se dalla breve 
durata, viene recepito come più invasivo. Il rapporto è di 47% a 37%; i contenuto in 
autoplay sono percepiti come meno invasivi e risultano anche più interessanti tra gli utenti. 
Il secondo e forse più importante risultato, riguarda la cd “favorability”, ossia il vantaggio 
che scaturisce dalle inserzioni pubblicate tramite i video sui social. 
 
Grafico 18: Favorability 
Fonte: datamediahub.it 
Per i video pre-roll la percentuale è nulla ma particolare attenzione meritano i video in 
autoplay. Per questa tipologia di video su Twitter, si registra un 8% che dichiarano di legarsi 
al brand dopo aver visionato il contenuto promozionale. Un aspetto come detto in 
precedenza, molto importante e sul quale la società sicuramente effettua i maggiori 
investimenti. 
Ovviamente una parte dei risultati che si ottengono sono collegati alla riconoscibilità del 
brand, quindi i risultati più considerevoli sono ottenuti da aziende che hanno un’awareness 
di livello.  
49 
 
CAPITOLO 3. IL PROGETTO FOTOCOPI 
3.1 Enunciazione dell’idea 
Il progetto sul quale si focalizza questa tesi prende spunto dall’elaborato presentato al 
concorso “Twitter4Uni”2 e risultato uno dei finalisti tra più di 40 progetti presentati.   
Il progetto propone una nuova idea di utilizzo di Twitter in ambito universitario. 
L’idea nasce dalla volontà di valorizzare l’enorme materiale didattico a supporto nonché a 
disposizione degli studenti delle Università italiane.  
Il nome FotocoPi prende spunto dalla città nella quale questa idea è nata, Pisa. Questa città è 
caratterizzata da una realtà universitaria che racchiude più di 50mila studenti, quindi il 
numero di appunti, slide, fotocopie, sbobinature ed esercizi è immenso e si è ritenuto 
opportuno cercare di racchiudere questi materiali in un intero sistema, cercando di 
migliorare nonché di collaborare con piattaforme che hanno intrapreso la medesima strada, 
mirando anche alla creazione di partnership con le stesse che possano raggiungere una 
comodità mai raggiunta prima nei confronti dello studente e delle Università italiane, grazie 
ad un utilizzo innovativo di Twitter. 
L’idea di base è quella di utilizzare Twitter come la piattaforma in grado di entrare in 
contatto con le copisterie delle diverse città universitarie italiane stipulando accordi con loro 
e con gli studenti pronti a condividere i propri materiali di studio, per una migliore 
circolazione degli stessi al fine di migliorare l’informazione e le conoscenze degli studenti 
universitari italiani. 
In seguito, una volta sviluppato il progetto, potrebbe essere utile ed attrattivo apportare 
modifiche per ottimizzare il servizio, come un’attività di “delivering” per la consegna degli 
appunti direttamente a casa dello studente, con un fattorino messo a disposizione dalle 
copisterie. 
 
 
                                                          
2 Iniziativa posta in essere da Twitter Italia dedicata agli studenti universitari che abbiano una idea 
interessante che preveda l’uso innovativo di Twitter per migliorare un servizio o apportare un contributo 
aziendale strategico. 
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3.2 Metodologia  
I Fase  
Per ottimizzare questa idea è stata prima di tutto condotta un’analisi desk sulle piattaforme 
già presenti per evidenziare possibili contrapposizioni o sovrapposizioni.  
In particolare è stata osservata una delle piattaforme di condivisione appunti più blasonate 
in Italia; Docsity, realtà che conta più di 1.700.000 utenti, ideata per tutti coloro che hanno a 
che fare con il mondo dell’istruzione, per favorire la comunicazione ed il libero scambio di 
informazioni, in modo da permettere agli studenti di scambiare materiale didattico e di 
interagire tra di loro. La scelta è ricaduta su questa piattaforma con l’intento di sfruttare le 
competenze e l’esperienza detenute da Docsity nel settore, sfruttando anche eventuali 
opportunità come il coinvolgimento degli studenti stranieri o evitando possibili minacce da 
parte di competitors che dovrebbero valutare alternative diverse in caso di partnership tra 
Twitter e Docsity.  
Infatti l’idea secondaria è quella di integrare la suddetta piattaforma o altre piattaforme che 
mostrano un determinato interesse, con la creazione di un account (@FotocoPI) e di 
utilizzare determinate Hashtag e Keywords che consentano di reperire in modo sempre più 
facile ed immediato il materiale di studio al fine di facilitare il progresso della formazione 
degli studenti. 
II Fase 
Al fine di capire le esigenze degli studenti e verificare l’effettiva necessità di una 
piattaforma come FotocoPI è stata svolta un’analisi attraverso un questionario online, 
distribuito seguendo il metodo del cd “effetto palla di neve” agli studenti delle università 
italiane cercando di capire inizialmente il loro parere nei confronti dei social media e di 
Twitter in particolare e successivamente il loro parere, piuttosto che la loro disponibilità in 
una eventuale condivisione dei materiali di studio e nel reperimento degli stessi.  
Il questionario creato per verificare la reale fattibilità del progetto prevede venti domande, 
modificate in base alle eventuali risposte date dal rispondente, suddivise in tre principali 
sezioni che verranno successivamente spiegate.  
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Lo strumento utilizzato per la creazione del questionario è il sito LimeSurvey, un sito “open 
source” (non protetto da copyright e modificabile dagli utenti) messo a disposizione degli 
studenti dell’Università degli studi di Pisa. Il questionario ha le caratteristiche di uno 
strumento quantitativo  ed “auto-compilato”, in quanto i questionari svolti attraverso 
internet, sono più idonei per esprimere il parere verso un determinato servizio ed hanno 
vantaggi non indifferenti, come l’economicità, la riduzione degli errori di codifica ed una 
rapidità di analisi dei dati che rispecchia maggiormente la tipologia di ricerca posta in essere 
con questo progetto. 
Ovviamente non mancano gli svantaggi connessi con questo strumento, come l’accesso 
limitato ad internet o un anonimato non completamente assicurato; fattori però che non 
vanno in contrasto con la tipologia di target individuato: lo studente universitario. 
Importante è sottolineare il processo di progettazione del questionario, svolto seguendo i 
tradizionali canoni della teoria, quindi trasformando il fabbisogno informativo in una bozza 
iniziale, successivamente controllata e modificata per ciò che concerne il formato delle 
domande, la rilevanza delle stesse, la sequenza ed il layout, con l’inserimento di “domande 
filtro” per indirizzare i rispondenti alle domande che meglio si rivolgevano ad essi. In 
seguito, nella fase che precede la somministrazione del questionario, è stato effettuato un 
test su 5 studenti, con lo scopo di evidenziare eventuali incomprensioni o difficoltà nella 
compilazione. Sono quindi state apportate le opportune modifiche, riferite prettamente al 
lessico con il cambiamento di singoli termini, affinché lo strumento fosse chiaro e 
comprensibile per tutti gli eventuali rispondenti.  
Per ciò che concerne la divulgazione, è stato scelto il metodo che segue il cd. “effetto palla 
di neve” inserendo il questionario nei principali gruppi formati da studenti universitari; nello 
specifico i gruppi su Facebook: 
 Marketing & Ricerche di Mercato, Pisa 
 Banca, Finanza aziendale e Mercati finanziari, Pisa 
 Strategia Management e Controllo – UniPi 
 Gruppo degli studenti di Odontoiatria di Foggia 
 Gruppo degli studenti universitari del Molise, Medicina 
52 
 
 L.M. Economia e Management RomaTre 
 Facoltà di Economia Federico Caffè, Roma.  
Inoltre lo strumento è stato distribuito a studenti amici e parenti che a loro volta hanno 
partecipato alla divulgazione dello stesso, nel limite delle loro possibilità. 
Lo scopo generale di questa ricerca è quello di ottenere delle informazioni e dei risultati al 
fine di evidenziare e confermare la realizzabilità dell’idea FotocoPI. In particolare è stata 
osservata nello specifico, la presenza sui social degli studenti, la presenza ed il parere degli 
stessi sulla piattaforma Twitter ed il parere dei rispondenti in riferimento alla suddetta idea. 
Il campione sul quale è stata effettuata la ricerca è stato costruito, seguendo la modalità di 
divulgazione del questionario, precedentemente descritta. Non vi era quindi un numero 
iniziale prestabilito ma si è cercato di raggiungere quanti più studenti possibili, nel limite 
delle conoscenze e circostanze.  
A seguito quindi, con la chiusura dell’indagine, il campione finale si compone di 276 unità 
rispondenti, con un’età che va dai 18 anni ai 30+, residenti in tutta Italia ad eccezione delle 
regioni Valle d’Aosta e Veneto ed appartenenti a diverse università italiane e diversi corsi di 
studio, al fine di rendere la ricerca più eterogenea possibile. 
 
Come affermato  precedentemente il questionario si compone di venti domande, suddivise 
in tre principali sezioni. Nello specifico: 
1. Sezione A: Informazioni sui Social Network 
2. Sezione B: Materiale di studio 
3. Sezione C: Dati sul rispondente. 
Il questionario è stato attivato sul sito LimeSurvey in data 12/11/2016 e chiuso in data 
12/12/2016, per la durata quindi di un mese.  
Infine, per ciò che concerne l’analisi dei dati sono stati utilizzati il sito LimeSurvey che 
permette l’ottenimento, tra le altre, di grafici e tabelle e l’applicazione Excel. 
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III Fase 
Inoltre è stato elaborato il piano di social media marketing che prevede una swot analysis e 
la definizione di determinati obiettivi misurabili, concreti e realizzabili. In seguito prevede 
la scelta delle aree all’interno delle quali operare, in riferimento alle quattro aree dei social 
media descritte nel primo capitolo, in base alle potenzialità e all’utilizzo che Twitter offre ai 
propri utenti, quindi l’identificazione e l’impiego di determinate keywords per il 
raggiungimento diretto dell’account @FotocoPI, la creazione di un calendario editoriale per 
gestire determinate iniziative al fine di ottimizzare il servizio e rendere più interessante lo 
stesso ed infine un piano d’azione con un sunto delle attività da intraprendere per la 
realizzazione di questo progetto. 
Piano di Social Media Marketing 
 
Nello specifico, la mission principale del progetto è l’accessibilità al materiale usufruibile 
da parte degli studenti e quindi la condivisione e il libero scambio che possano favorire il 
progresso di un’adeguata formazione. 
SWOT ANALYSIS 
In base ad un’analisi dell’ambiente interno (risorse e competenze di Twitter e Docsity) e di 
quello esterno (dimensioni del mercato; caratteristiche dell’acquirente; concorrenti), ho 
individuato determinati punti che vado ad elencare; 
 
1. PUNTI DI FORZA 
- competenze ed esperienza nel settore detenute da Docsity; 
- conoscenza e semplicità nell’utilizzo di Twitter (da notare il fantastico risultato 
raggiunto nella finale di Euro 2016); 
- rapidità nella divulgazione delle informazioni (Twitter informa sul presente!); 
- target di riferimento ( lo studente universitario è una risorsa nel lungo periodo); 
- totale trasparenza, attraverso la pubblicazione dei contenuti; 
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- possibilità di ricevere informazioni sul materiale, in tempi brevi. 
 
2. PUNTI DI DEBOLEZZA 
- Account @FotocoPI, inizialmente sconosciuto; 
- impossibilità di applicare “protezioni” ai file. 
 
3. OPPORTUNITÁ  
- Creazione di una comunità online, attraverso l’utilizzo di hashtag e keywords; 
- utilizzazione di foto, video, feedback per stimolare/attrarre nuovi followers; 
- creazione di un vasto mercato, su base nazionale, con ulteriori collaborazioni 
(copisterie, università); 
- coinvolgimento degli studenti stranieri (Docsity opera in 8 lingue). 
 
4. MINACCE  
- Studente (che è comunque, inizialmente, un acquirente) che può creare, a sua 
volta, una propria rete, distribuendo il materiale ad altri utilizzatori; 
- competitors che possono puntare sulla riduzione dei prezzi; 
- adozione dello stesso servizio da parte delle associazioni studentesche.   
 
OBIETTIVI 
Tra gli obiettivi, ho individuato: 
1. integrazione della piattaforma Docsity con le potenzialità fornite da Twitter; 
 
2. creazione di una rete virtuale tra studenti, università e copisterie; 
 
3. potenziamento della condivisione della conoscenza tra studenti; 
 
4. incremento della partecipazione degli studenti attraverso una libera condivisione del 
materiale basata sulla user generated content. 
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SOCIAL MEDIA MARKETING ZONES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
L’area fondamentale delle 4 aree principali dei social media sulla quale focalizzare 
l’attenzione è quella del social publishing, con la pubblicazione di contenuti 
editoriali/commerciali, che possano favorire la user generated content e quindi la 
partecipazione attiva degli studenti. 
- Il target che ho scelto come riferimento per il progetto è quello formato dagli 
studenti universitari. A differenza di Docsity, infatti, che fa riferimento a 
molteplici categorie di studenti, ho preferito focalizzare l’attenzione 
esclusivamente su questa tipologia di studente, data l’importanza e l’utilizzo di 
Twitter.   
Infatti, a seguito di dati pubblicati dal Censis,  sappiamo che il numero di italiani 
che utilizzano Twitter, ammonta a più di 5 milioni.  
Inoltre, osservando uno studio effettuato da Docsity che ha coinvolto 410.000 
studenti, si può affermare che il 100% degli stessi, utilizza risorse tecnologiche 
per studiare e reperire materiale didattico in rete; di questi il 56% sono donne. 
Quindi, osservando questi dati ed osservando le realtà mi circondano (triennale a 
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Bari, specialistica a Pisa e conoscenze approfondite a Pavia), ho optato per 
proseguire in questa direzione. 
Tuttavia, per una ottimizzazione nella ricerca del materiale e successivamente, per la 
vendita dello stesso, terrei in considerazione anche le aree della social community e del 
social commerce.  
A riguardo, ho pensato alla compravendita del materiale che realizzerei con il “pay-per-
tweet”, con lo studente che condivide il materiale che ha acquistato, sul proprio profilo 
Twitter, tramite un’anteprima dello stesso o un hashtag (#marketingFotocoPI), che si 
ricollega con l’account @FotocoPI e quindi con un link che indirizza lo studente alla 
piattaforma “Doc4sale” (sezione apposita di Docsity, per la commercializzazione del 
materiale, con più di 500.000 utenti all’attivo). 
- Per coloro che “consegnano” il proprio materiale (che sarà oggetto di verifica e di 
determinati feedback) alle piattaforme collegate con Twitter (Docsity, nella 
fattispecie), sarà prevista una percentuale (80%), una volta che lo stesso verrà 
acquistato. (il 20% della transazione, rappresenta il compenso trattenuto da 
Docsity). 
- Per gli studenti che acquistano il materiale, sarà prevista la possibilità di 
visualizzare anteprime dei file e di ricevere determinati punti, da poter 
successivamente utilizzare, facendo riferimento al sistema utilizzato da Docsity 
(esempio, 2 punti con il caricamento di una foto, 7 punti con il caricamento di un 
video, ecc) e, qualora le copisterie accettassero la collaborazione con Twitter, un 
determinato budget da spendere nelle stesse copisterie (esempio, ogni 50€ di 
spesa effettuata per l’acquisto del materiale, 5€ spendibili nelle copisterie). 
KEYWORDS 
Nello specifico, per quanto riguarda l’identificazione delle keywords, ho pensato 
all’inserimento, nelle diverse ricerche da parte degli studenti, dell’hashtag “#FotocoPI”, per 
rendere le ricerche più selettive. Per esempio, se uno studente cercasse “#marketing”, 
sicuramente si troverebbe dinanzi una miriade di parole ed argomenti; con la ricerca di 
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“#marketingFotocoPI” e/o “#marketingFPI”, invece, raggiungerebbe con maggiore 
semplicità, il materiale ricercato. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CALENDARIO EDITORIALE 
 
In seguito, ho pensato alla creazione di un determinato calendario editoriale, per i primi 
mesi successivi al lancio del progetto, con diverse iniziative gestite direttamente su Twitter, 
che possano creare engagement con gli studenti. 
 
 
#slideFotocoPI 
 
#appuntiFotocoPI 
 
#esami 
FotocoPI 
 
#esercizi
FotocoPI 
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 8:00-12:00 12:00-14:00 14:00-18:00 18:00-21:00 
Lunedì Quanto è 
dura la 
ripresa? 
Foto e 
tweet 
mentre si va 
in 
Università o 
si studia 
  Iniziativa : “Se il lunedì 
fosse un 
libro”coinvolgimento 
e retweet 
Martedì   Articolo 
sull’importanza 
dell’istruzione 
 
Mercoledì  Mangiare aiuta a 
studiare meglio 
 Foto e tweet 
sull’alimentazione 
degli studenti 
  
Giovedì   Articolo con 
dati che 
riguardano le 
Università  
Video con 
interviste 
 
Venerdì Articolo su 
una tematica 
di interesse 
nazionale  
attualità 
   
Sabato  “Studiate nel 
week end?”  
Foto e video 
divertenti 
  
Domenica   La domenica 
pomeriggio 
degli 
universitari  
Foto e tweet 
con riferimenti 
anche sportivi 
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PIANO D’AZIONE 
Ho, infine, identificato diverse “attività” da attuare, per la realizzazione di un ottimale piano 
d’azione; 
1. creazione account @FotocoPI; 
2. approfondimento della collaborazione con Docsity; 
3. realizzazione, eventualmente, di determinati contatti con le altre realtà (copisterie / 
università); 
4. promozione del progetto attraverso Twitter con il calendario editoriale; 
5. monitoraggio dei risultati nel breve e nel lungo periodo; 
6. ricerche di mercato tra produttori e consumatori, per una ulteriore ottimizzazione. 
 
 
3.3 Risultati della ricerca 
SEZIONE A: INFORMAZIONI SUI SOCIAL NETWORK 
La prima sezione del questionario è stata ideata per individuare la presenza social degli 
studenti ed il loro parere nei confronti della piattaforma Twitter, indagando quindi sulla 
presenza degli stessi e sul parere nei confronti di questo social network, nonché sul modo 
con il quale viene utilizzato e focalizzando l’attenzione su coloro che non possiedono un 
account Twitter, individuando le motivazioni alla base di questa scelta.  
 
Nel grafico seguente si possono notare i diversi Social Network presi in considerazione per 
lo svolgimento dell’indagine, considerando anche l’ambiente all’interno del quale si colloca 
Twitter. 
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Grafico 19: Presenza sui Social Network 
Elaborazione personale 
I tre social sui quali si sviluppa una maggior presenza degli utenti sono Facebook, Instagram 
e Twitter. Facebook è leader incontrastato, con il 98.19% dei rispondenti che dichiara di 
possedere un account su questo social. Successivamente si trovano Instagram con il 68.12% 
e Twitter con il 40.94% degli studenti con un account attivo. Infine merita attenzione il 
social Google+ con il 36.23% anche se l’utilizzo di questo social è più che altro connesso 
alla presenza di un account Gmail.    
Questo mostra una disparità non indifferente tra Facebook e gli altri Social, facilmente 
intuibile anche confrontando i dati divulgati nel mondo dalle diverse società. 
Un focus particolare quindi è stato posto su quella parte di studenti che non possiedono un 
account Twitter.  
Dal successivo grafico infatti, si possono notare le principali motivazioni messe a 
disposizione dei rispondenti, al fine di giustificare questa loro scelta. 
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Grafico 20: Motivazioni della scelta 
Elaborazione personale 
 
I rispondenti a questa domanda sono 163. Di questi, il 42.94% afferma di “non essersi mai 
interessato a Twitter”. Successivamente il 23.93% dice di “saper di cosa si tratta ma non ha 
mai avuto occasione di provarlo/usarlo”. L’ultimo dato che merita attenzione è formato 
dagli studenti che affermano di “saper come funziona ma preferiscono altri social”, che 
rappresenta l’20.25%.  
Questi dati fanno capire che tutti conoscono Twitter; d’altronde la stessa società come 
affermato nel secondo capitolo, afferma di esser conosciuta a livello mondiale con dati 
molto significativi. Tuttavia quello che “non piace” di questo social è la tipologia di attività 
che viene svolta. Forse Twitter dovrebbe cercare di cambiare posizionamento, favorendo un 
diverso utilizzo agli utenti, cercando in parole povere, di avvicinarsi quanto più possibile al 
leader Facebook.  
Un’ultima attenzione può esser posta su una singola risposta. Le risposte “altro” relative a 
questa domanda, sono solamente due. Una delle due, però, è simbolica e tende anche a 
confermare, per sommi capi, l’idea alla base del progetto FocotoPI.  
42.94% 
23.93% 
20.25% 
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Il rispondente che viene preso in considerazione ha affermato: “Farei a meno dei Social 
Network se non fossero il mezzo per la diffusione di informazioni universitarie importanti. 
Uso Facebook solo per questo motivo”. 
Importante è ora porre l’attenzione su coloro che possiedono un account Twitter (per la 
precisione, 113 rispondenti), per capire in che modo e quando viene utilizzato questo Social 
Network.  
Dai prossimi grafici si può osservare come tutto ciò che è stato detto finora, viene 
confermato. Tutti conoscono Twitter ma a pochi piace e pochi utilizzano realmente questo 
Social. 
È stato chiesto quindi quante volte in media, capita di utilizzare Twitter. 
 
Grafico 21: Utilizzo di Twitter 
Elaborazione personale 
Le risposte che meritano maggior attenzione sono “1 volta a settimana” con il 30.97%, “2/3 
volte a settimana” con il 23.01% e l’alternativa “altro”, anch’essa con il 23.01%. All’interno 
di questa scelta, le risposte maggiormente fornite sono state “1-2 volte al mese” e “poche 
volte in un anno”, confermando quanto affermato precedentemente. 
30.97% 
23.01% 
23.01% 
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Successivamente è stata chiesta ai rispondenti la fascia oraria preferita per l’utilizzo del 
social; un dato che non merita particolare attenzione, in quanto la stragrande maggioranza 
degli studenti ha affermato di non avere preferenze d’orario. 
A differenza di ciò, invece, è importante soffermarsi sull’utilizzo di Twitter. 
Il prossimo grafico infatti mostra in quale modi viene utilizzato il Social Network. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 22: Tipologia di utilizzo 
Elaborazione personale 
 
La risposta maggiormente fornita, va ad avvalorare il posizionamento che Twitter stessa 
cerca di assumere nella società, in quanto il 60.18% dei rispondenti afferma di utilizzare il 
Social per “reperire informazioni”. 
In seguito, il 45.13% degli studenti utilizza Twitter “come passatempo” e le successive 
riposte rilevate, con il 26.55% ed il 23.89% fanno riferimento a “seguire personaggi famosi” 
e “seguire le principali tendenze”. 
- Come passatempo 
- Per reperire informazioni 
- Per condividere informazioni 
- Per seguire le principali tendenze 
- Per seguire personaggi famosi 
- Per interagire con altri utenti  
attraverso menzioni, retweet e reply 
- Altro  
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L’ultima domanda che fa parte di questa sezione è legata al parere generale fornito dai 
rispondenti, nei confronti di Twitter. 
 
Grafico 23: Parere generale su Twitter 
Elaborazione personale 
 
Aggregando le risposte positive e negative in due dati, c’è una netta distinzione nelle 
risposte assegnate dagli studenti. Nonostante lo scarso utilizzo, il 71.69% degli stessi, si 
ritiene soddisfatto del Social Network, a differenza dell’ 28.31% che non apprezza Twitter. 
Un dato che farà sicuramente piacere a Jack Dorsey (CEO della società). 
SEZIONE B: MATERIALE DI STUDIO 
La seconda sezione è stata realizzata per approfondire il parere degli studenti nei confronti 
del progetto FotocoPI dopo aver osservato attraverso una panoramica generale, la presenza 
degli stessi sui social prima e su Twitter dopo, con un parere più approfondito verso questa 
piattaforma. 
Le domande che appartengono a questa sezione hanno l’intento di capire inizialmente il 
65 
 
comportamento degli studenti universitari durante lo studio e la preparazione degli esami, 
osservando quale tipologia di materiale utilizzano e da dove procurano lo stesso, quali 
strumenti utilizzano per studiare e successivamente il loro parere verso una determinata 
tipologia di servizio e la loro eventuale propensione alla consegna del materiale di studio o 
al reperimento dello stesso e quindi il parere finale sull’utilizzo di Twitter per la 
realizzazione dell’idea alla base di questo elaborato.  
Il seguente grafico mostra in quale modo gli studenti universitari si procurano il materiale 
che utilizzano per la preparazione degli esami universitari. Le alternative prese in 
considerazione fanno riferimento alle copisterie e alle università, incorporando i servizi 
previsti dalle stesse, come biblioteca universitaria e piattaforma e-learning, per esempio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 24: Reperimento del materiale didattico 
Elaborazione personale 
Si può notare come ci sia una eterogenea distribuzione nelle preferenze dei rispondenti, 
osservando il dato che fa riferimento a “me lo procuro da entrambe le parti (circa 50% 
copisterie e 50% università). Questo va a vantaggio dell’idea alla base di questa ricerca, la 
quale viene sicuramente evidenziata  maggiormente dal dato più selezionato, ossia 
44.20% 
17.39% 
36.23% 
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“principalmente presso le copisterie), che con il 44.20% rappresenta la risposta con la 
percentuale più alta.  
Successivamente è stata effettuata una domanda ai rispondenti in riferimento all’utilizzo di 
strumenti tecnologici per la preparazione degli esami. Domanda che ovviamente, è alla base 
per la realizzazione del progetto.  
Data la tipologia di utilizzo di Twitter, sono stati inclusi in questa domanda tutti gli 
strumenti elettronici  di ultima generazione, quali PC, tablet ecc…, perché la possibilità di 
reperire il materiale tramite l’idea FotocoPI non preclude l’utilizzo di qualche strumento. È 
possibile anche utilizzare uno smartphone per interagire su Twitter al fine di rintracciare il 
materiale che successivamente, per ovvi motivi, deve esser studiato su dispositivi di più 
grandi dimensioni o su carta stampata. 
 
Grafico 25: Utilizzo di strumenti tecnologici 
Elaborazione personale 
Le risposte fornite  a questa domanda mostrano una sostanziale disparità tra il “si” 
rappresentato dal 77.90% con più di 200 rispondenti ed il “no” con il 22.10%.  
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Questo dato ha una importanza non indifferente data soprattutto dall’eterogeneità delle 
facoltà universitarie alle quali appartengono gli studenti che hanno risposto a questo 
sondaggi, come si potrà osservare nella terza sezione. 
La terza e la quarta domanda che fanno riferimento a questa sezione e che si è ritenuto 
opportuno aggregare, si riferiscono alla disponibilità degli studenti nel reperire 
gratuitamente e a pagamento il materiale didattico da internet, chiedendo loro se lo avessero 
mai fatto nel corso degli studi. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafici 26-27: Reperimento del materiale su  internet 
Elaborazione personale 
Si può notare come la stragrande maggioranza dei rispondenti, pari all’ 83.33% abbia 
scaricato almeno una volta il materiale di studio, gratuitamente. Forse il dato più importante 
che è stato ottenuto fino ad ora, in quanto evidenzia come un servizio basato sulla 
piattaforma Twitter che permette la “User Generated Content”, quindi la possibilità di 
pubblicare liberamente contenuti creati dagli utenti, possa avere le condizioni idonee per 
una eventuale realizzazione.   
Diverso, invece, è il dato che fa riferimento al materiale acquistato da internet. In questo 
caso la maggioranza degli studenti, con il 54.35%, afferma di non aver mai acquistato il 
materiale di studio online. Tuttavia come precedentemente affermato, lo scopo primario 
83.33% 
16.67% 
54.35% 
45.65% 
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dell’idea FotocoPI si basa sulla libera condivisione del materiale a favore degli studenti. La 
possibilità di pagare il materiale, al fine di dare un occasione allo studente che offre i propri 
materiali di ottenere una ricompensa sul suo operato, è un surplus previsto dal progetto; una 
scelta che deve esser presa a posteriori, considerando anche le risposte positive date a questa 
domanda, che anche se inferiori, rappresentano il 45.65%; un dato molto importante. 
In seguito sono state poste le tre domande principali, per la realizzazione del progetto. 
È stato infatti chiesto ai rispondenti, inizialmente, come valuterebbero un servizio che 
permetterebbe di ricevere il materiale completo, per la preparazione di un esame, 
direttamente a casa.  
Per sondare i pareri degli studenti è stata inserita in questa domanda una scala Likert con un 
punteggio da 1 a 10, dove 1 rappresenta “inutile, non mi interessa per niente” e 10 
rappresenta “eccezionale, lo apprezzerei moltissimo”. 
 
Grafico 28: Valutazione del servizio 
Elaborazione personale 
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Le risposte fornite a questa domanda sono molto positive. La percentuale maggiore, con il 
43.84% dei rispondenti, pari a 121, è rappresentata dalla votazione “10”. Inoltre, unendo le 
risposte che potrebbero esser ritenute come positive, con i voti che vanno dal “7” al “10” (si 
potrebbe anche includere il 6 ma si è preferito evitare al fine di sottolineare l’importanza 
dell’idea), si ottiene l’89.48%.  
Un dato che va semplicemente a sottolineare e a mettere in risalto quanto affermato finora in 
riferimento alla concreta fattibilità del progetto.  
La successiva domanda dall’importanza cruciale per confermare i vantaggi alla base 
dell’idea presentata, riguarda la propensione degli studenti nel mettere a disposizione degli 
altri studenti i materiali didattici propri e che sono stati utilizzati per la preparazione di un 
esame, quali appunti, riassunti, esercizi e quant’altro.  
 
Grafico 29: Disponibilità nella condivisione del materiale didattico 
Elaborazione personale 
Le risposte date sono tanto importanti quanto significative. Aggregando le diverse tipologie 
di “si” si ottiene una percentuali pari all’ 87.68%; un dato che perlomeno teoricamente 
46.74% 
23.19% 
17.75% 
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sottoscrive ampiamente la realizzazione del progetto alla base dell’indagine.   
Se si studiano le risposte singolarmente, inoltre, si può notare la maggioranza con il 46.74% 
di studenti che affermano di “mettere a disposizione tutti i materiali utilizzati, 
gratuitamente”, per evidenziare ancora una volta l’intento primario dell’idea, ossia la 
condivisione gratuita del materiale didattico a favore del miglioramento della reperibilità 
dello stesso e dell’informazione degli studenti. Quindi 129 studenti, un dato concreto, 
parteciperebbe al progresso del servizio in maniera completamente gratuita. Ovviamente 
non mancano coloro che preferirebbero ricevere un compenso a seguito della condivisione 
del materiale; questi rappresentano una percentuale del 23.19% ma comunque sia, 
metterebbero a disposizione tutto il materiale in loro possesso.  
L’ultima percentuale da studiare è quella riferita a coloro che condividerebbero i loro 
materiali gratuitamente ma lo farebbero in maniera parziale. Percentuale rappresentata dal 
17.75% dei rispondenti, quindi non un dato sostanziale ma comunque da prendere in 
considerazione, per cercare in qualche modo di capire i motivi alla base di questa scelta e 
per studiare eventuali incentivi da associare al servizio primario.   
 
L’ultima domanda è stata formulata in riferimento all’idea integrale FotocoPI, per capire 
quindi la disponibilità degli rispondenti ad utilizzare la piattaforma Twitter in modo da 
migliorare la circolazione del materiale a disposizione degli studenti.  
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Grafico 30: Disponibilità per la realizzazione di FotocoPI 
Elaborazione personale 
 
Associando i dati relativi alle risposte positive e negative, si ottiene una disparità sostanziale 
tra le risposte, con una percentuale riferita al “si” pari al 77.53%, a differenza dei “no” che 
rappresentano il 22.47% dei rispondenti.   
Il dato più importante di questo sondaggio che deve esser preso in considerazione per una 
eventuale attuazione dell’idea e del servizio.  
Nello specifico, la percentuale maggiore pari al 52.17% rappresenta quella parte di studenti 
che “probabilmente” userebbe la piattaforma per partecipare alla condivisione ed al 
reperimento del materiale didattico.   
Anche se la differenza tra le risposte positive e negative è netta, può esser opportuno un 
piccolo focus sulle risposte che fanno riferimento al “no”. Di queste, gli studenti che 
affermano “certamente” di non voler usare Twitter e quindi di non voler usufruire del 
servizio, rappresentano solamente una percentuale pari al 2.54%; 7 su 276 rispondenti. 
Questo per sottolineare una ennesima volta l’attrattività dell’idea che potrebbe esser studiata 
anche in maniera più approfondita in modo da raggiungere, eventualmente, anche quella 
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parte di studenti che al momento della compilazione del questionario ha risposto 
“probabilmente no”. 
SEZIONE C: DATI SUL RISPONDENTE 
L’ultima sezione del questionario è stata creata al fine di ottenere informazioni sulla 
tipologia di studenti che han preso parte al questionario. Quindi sono stati indagati la 
tipologia di laurea, se triennale o magistrale, il corso di studi, la collocazione dell’università, 
se fuori sede o no, ed altre informazioni basilari con lo scopo di rendere quanto più 
eterogenea possibile la ricerca e sostenere che l’applicazione del progetto possa esser 
possibile per qualsiasi tipologia di facoltà o di università.   
Attraverso i seguenti grafici si può osservare il genere dei partecipanti e l’età, suddivisa 
all’interno del questionario in base ad una ipotetica appartenenza ad una laurea triennale o 
magistrale. 
 
 
 
 
 
 
 
Grafici 31-32: Genere ed età 
Elaborazione personale 
Come già accennato, c’è una variegata eterogeneità tra i rispondenti, con una lieve presenza 
maggiore del genere femminile. L’età anch’essa differenziata, è rappresentata per la 
maggior parte dei rispondenti, dalla fascia “24-29” anni, con una percentuale del 56.88%, 
59.06% 
40.94% 
56.88% 
36.96% 
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lasciando intuire che i rispondenti al sondaggio appartengono perlopiù ad un corso di laurea 
magistrale; dato che successivamente verrà confermato. 
Per quanto concerne la nazionalità, si è in presenza di un dato che non merita particolare 
attenzione, perché nonostante le università italiane siano composte da un sostanziale numero 
di studenti stranieri, i rispondenti di questa indagine sono per il 97.83% di nazionalità 
italiana. 
Un dato, invece, che merita attenzione, è quello che riguarda le regioni di residenza degli 
studenti che hanno compilato il questionario. 
 
Grafico 33: Regione di residenza 
Elaborazione personale 
Si può notare come il questionario si sia sviluppato su base nazionale, con una presenza di 
studenti appartenenti a tutte le regioni italiane, seppur alcune con una numerosità contenuta, 
ad esclusione delle regioni Veneto e Valle d’Aosta. 
Tuttavia la presenza maggiore è data da Puglia, Toscana, Campania, Molise e Lazio.  
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È stata anche chiesta ai rispondenti, attraverso una domanda aperta, l’Università di 
appartenenza e a seguito di un’analisi, le università più citate sono state l’Università degli 
studi di Pisa, l’Università degli studi di Bari, l’Università degli studi del Molise e 
l’Università degli studi Roma tre. 
Il dato che fa riferimento alla tipologia di studenti, se fuori sede o no, è alquanto equilibrato. 
I rispondenti che affermano di essere studenti fuori sede, rappresentano una percentuale pari 
al 51.09%, contro il 48.91% di studenti che affermano di non esserlo. Anche questo dato 
dimostra l’adattabilità dell’idea a qualsiasi tipologia di situazione. 
Una informazione ancor più utile per confermare quanto detto poc’anzi,  può esser data dal 
tipo di corso di studi affrontato dai componenti del campione. 
 
Grafico 34: Corso di laurea 
Elaborazione personale 
 
Come affermato nella descrizione dell’età dei rispondenti, la maggior parte dei rispondenti 
al questionario, per il 76.81%, appartiene ad un corso di laurea magistrale.  
Un dato che se paragonato con l’enorme varietà di corsi di laurea forniti dai rispondenti, 
23.19% 
76.81% 
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indica la reale capacità del progetto di potersi adattare a qualsivoglia tipologia di università 
e corso di studi.  
Infatti, alcune delle risposte fornite in riferimento al corso di studi, prendendo in 
considerazione quelle più presenti, descrivono facoltà molto variegate, quali Informatica, 
Ingegneria, Medicina e Chirurgia, Economia, Odontoiatria, Giurisprudenza e Biologia. 
Un focus interessante può essere effettuato sulla tipologia di studenti che hanno risposto  
alle principali domande facenti riferimento all’idea FotocoPI.  
A seguito di un’attenta analisi svolta osservando le singole risposte fornite, si può 
confermare quanto più volte ripetuto in questo elaborato; il progetto FotocoPI va aldilà del 
genere, del corso di studi e della regione di residenza, adattandosi a qualsiasi tipologia di 
studente. 
Ad esempio, nei successivi grafici sono state suddivise le risposte in “si, gratuitamente”, “si, 
con un compenso” e “no”, in riferimento alla disponibilità per la condivisione del materiale. 
 
Grafico 35: Condivisione gratuita 
Elaborazione personale 
Come si può notare, i rispondenti sono rappresentati per il 60% dal genere femminile e per 
il 40% da quello maschile ma questo è giustificato anche dal dato che osserva il genere 
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totale dei rispondenti, rappresentato come precedentemente mostrato, dal genere femminile 
per il 59%. 
 
Grafico 36: Condivisone con compenso 
Elaborazione personale 
Anche questo grafico mostra una maggior presenza del genere femminile, con il 63% ma 
d’altro canto, la presenza del genere maschile non è indifferente e questa non è la risposta 
più fornita in sede di compilazione del questionario.  
Ugualmente il successivo fa riferimento a sole 18 risposte ma è utile per confermare la quasi 
corrispondenza nel genere dei rispondenti.  
 
 
 
 
 
 
Grafico 37: Risposte negative 
Elaborazione personale 
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Altri dati da prendere in considerazione per avvalorare  un’ultima volta l’elaborato, sono 
quelli che rappresentano la domanda sulla eventuale realizzazione del progetto e quindi 
sulla disponibilità dei rispondenti ad un eventuale utilizzo di Twitter.  
 
 
 
 
 
 
Grafici 38-39: Disponibilità per FotocoPI 
Elaborazione personale 
È interessante osservare come la percentuale maggiore che sarebbe disposta ad utilizzare 
Twitter per la realizzazione del progetto è rappresentata dal genere femminile per il 64% dei 
rispondenti. Il grafico di destra mostra invece, una maggiore presenza del genere maschile 
tra coloro che non sono disposti ad utilizzare la piattaforma. Tuttavia, coloro che 
appartengono a questo segmento, rappresentano come descritto precedentemente il 22.47% 
della totalità del campione. 
Infine, anche se non si intravedono particolari fenomeni ma si tende semplicemente a 
confermare dati precedentemente presentati, può essere utile al fine di avere una visione più 
chiara e definita, osservare le diverse regioni di appartenenza di coloro che hanno risposto 
all’ultima domanda sopraccitata, per la realizzazione del progetto. 
Il prossimo grafico riguarda coloro che “probabilmente e certamente” userebbero Twitter e 
quindi l’account FotocoPI per condividere e reperire materiale. 
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Grafico 40: Regione di residenza  
Elaborazione personale 
Come già accennato, vengono confermati i dati precedentemente osservati, con una maggior 
presenza di Puglia, Toscana e Campania, su tutte. Dati che vengono ulteriormente 
comprovati con il successivo grafico che focalizza l’attenzione su coloro che 
“probabilmente e certamente” non utilizzerebbero Twitter. 
 
Grafico 41: Regione di residenza  
Elaborazione personale 
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CONCLUSIONI 
L’utilizzo dei Social Network e la capacità dei Social Media di penetrare continuamente in 
maniera efficace, all’interno delle realtà aziendali e della vita dei consumatori, portano ad 
una continua evoluzione della materia. Gli obiettivi delle imprese stanno cambiando ed il 
consumatore, soprattutto grazie all’impiego di queste tecnologie, è sempre più presente nei 
processi produttivi di beni e servizi.  
In particolare, un utilizzo strategico dei Social Network permette di differenziare l’offerta e 
di raggiungere un determinato vantaggio competitivo, sfruttando le numerose attività che 
queste giovani società mettono a disposizione dei brand che vogliono pubblicizzare le 
proprie offerte.  
Questa è una delle principali attività di Twitter, Social Network (piattaforma di 
microblogging, per la precisione) che permette la condivisione di contenuti di un numero 
contenuto di caratteri (140 caratteri), che è diventato il Social Network dell’informazione, 
grazie al quale si può sapere in qualsiasi momento, cosa accade nel mondo. 
Questo lavoro è stato redatto con lo scopo di valorizzare una idea, che prende il nome di 
FotocoPi, nata per partecipare ad un concorso istituito da Twitter Italia (“Twitter4Uni”), che 
è stata selezionata per la finale dello stesso concorso e che mira ad un utilizzo tanto 
strategico quanto innovativo della stessa piattaforma.  
La mission di questa idea è quella di far entrare Twitter in contatto con le diverse copisterie 
presenti nelle città italiane e con le università delle stesse città, con il fine di instaurare 
partnership  con loro ed eventualmente con gli studenti disposti a condividere i propri 
materiali didattici, al fine di ottimizzare l’enorme mole di materiale didattico a disposizione 
degli studenti universitari e di favorire un miglioramento dell’informazione presente nel 
Paese. 
Nello specifico, è stata analizzata attraverso la creazione di un questionario online che 
successivamente è stato fatto circolare tra gli studenti universitari ed ha raggiunto un 
numero di risposte pari a 276, la reale possibilità di porre in essere il progetto focalizzando 
prima l’attenzione sul possesso di un account Twitter degli studenti e sul parere degli stessi 
nei confronti della suddetta piattaforma e dopo sull’idea FotocoPI, analizzando il 
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comportamento degli studenti nella preparazione degli usami universitari e successivamente 
ponendo loro specifiche domande in riferimento all’idea precedentemente descritta.  
Il campione che ha preso parte alla compilazione del questionario è alquanto variegato. 
L’età dei partecipanti è racchiusa tra i 18 ed i 29 anni, con una presenza maggiore del 
segmento 24-49 anni; la differenza di genere vede una maggiore partecipazione del genere 
femminile tuttavia senza una netta distinzione. Altri dati che meritano attenzione fanno 
riferimento alla tipologia degli studenti facenti parte del campione; di questi il 76.81% è 
rappresentato da coloro che sono iscritti ad un corso di laurea magistrale, con una notevole 
disuguaglianza degli stessi corsi, appartenenti a diverse tipologie di facoltà. Inoltre, può 
essere interessante sapere che c’è una presenza abbastanza ripartita a livello nazionale, con 
alcune regioni di residenza che hanno un numero più elevato di rispondenti ma con la 
partecipazione di studenti residenti in quasi tutte le regioni del Paese. 
Le informazioni che meritano particolare attenzione sono quelle connesse alla realizzazione 
dell’idea FotocoPI. Nonostante infatti, solo il 40.94% dei rispondenti sia in possesso di un 
account Twitter, il 77.53% della totalità del campione, ha affermato che sarebbe 
eventualmente disposto ad utilizzare il suddetto Social Network, per la realizzazione del 
progetto e quindi per condividere nonché reperire il materiale didattico. 
Infatti, dei 276 rispondenti, quasi la metà sarebbe disposta a condividere tutto il materiale 
proprio, utilizzato per la preparazione di un esame universitario, gratuitamente. Se a questo 
dato si aggiungono gli studenti che sarebbero disposti a condividere il materiale in cambio 
di un compenso e coloro che condividerebbero gratuitamente parte del materiale didattico, 
si ricava una percentuale pari all’ 87.68%.  
Inoltre è stato sondato il parere dei rispondenti in riferimento ad un eventuale servizio 
supplementare all’interno del progetto; quello del “delivering”, con la possibilità di ricevere 
il materiale didattico utile alla preparazione di un esame universitario, direttamente a casa. I 
voti espressi nei confronti del sopraccitato servizio racchiudono un punteggio che va da “1 a 
10” ed aggregando le risposte considerate positive (dal 7 al 10), si ottiene una percentuale 
pari all’ 89.48%.  
Questi elementi ricavati dalla somministrazione del questionario, vanno a confermare 
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quanto affermato all’interno di questo elaborato: l’idea FotocoPI attrae l’interesse dei diretti 
interessati. È un progetto concreto, misurabile e realizzabile. Ovviamente, in termini di 
attuazione del progetto non mancano i punti di debolezza, come ad esempio, un account 
@FotocoPI inizialmente sconosciuto o l’impossibilità di applicare delle “protezioni” ai file 
condivisi. Punti di debolezza che però, vengono superati dalla mission dell’idea che è 
prettamente correlata alla “libera” circolazione del materiale didattico, dalla finale raggiunta 
dalla stessa idea nel concorso più volte citato “Twitter4Uni” e dai risultati del questionario, 
appena esposti, che confermano la disponibilità degli studenti ad una eventuale 
partecipazione per la realizzazione dell’idea.  
L’ultimo dato sul quale è opportuno soffermarsi è quello riferito all’utilizzo della 
piattaforma Twitter, che rispecchia quella che è la difficile situazione della società negli 
ultimi mesi.   
Dall’elaborazione del questionario si può notare come dei 276 rispondenti, il 98.19%  degli 
stessi sia in possesso di un account Facebook, principale competitor di Twitter. 
Inoltre, coloro che sono in possesso di un account Twitter, affermano di utilizzare molto 
poco la piattaforma (il 30.97% la utilizza “1 volta a settimana”). Tuttavia, nonostante questi 
dati, il 71.69% si ritiene soddisfatto dell’applicazione e come precedentemente affermato, la 
stragrande maggioranza del totale dei rispondenti, sarebbe disposta ad utilizzare Twitter per 
porre in essere il progetto più volte riportato.  
Questo dimostra come un utilizzo diverso, innovativo della piattaforma crea interesse nei 
confronti di questa società che è la seconda società più blasonata a livello mondiale. 
Quindi questo concetto può essere inserito nelle opportunità che caratterizzano Twitter, in 
quanto vi è la possibilità di utilizzare la piattaforma per qualsiasi iniziativa che possa 
migliorare o promuovere un determinato servizio, al fine di ottimizzare la comunicazione 
dello stesso e di accrescere la conoscenza ma soprattutto l’utilizzo dell’applicazione poiché, 
come più volte detto, nonostante per la società di Jack Dorsey (CEO di Twitter) non sia un 
momento facile, è molto difficile se non impossibile, immaginare un mondo senza Twitter. 
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Indagine: Utilizzo di Twitter nel mondo universitario 
Gentile partecipante, nell'ambito della mia tesi di laurea magistrale sto sviluppando un progetto che 
propone l'uso di Twitter come piattaforma in grado di entrare in contatto con le copisterie e le 
università delle diverse città italiane, stipulando accordi con loro e con gli studenti disposti a 
condividere i propri materiali di studio.   
Il questionario che andrai a completare fa riferimento a questo progetto. Ti ricordo che il presente 
questionario è totalmente ANONIMO e che le informazioni raccolte saranno usate solo per finalità 
di RICERCA SCIENTIFICA (D.lgs.196/2003).  
Grazie in anticipo per la tua preziosa collaborazione! 
SEZIONE A: Informazioni sui Social Network 
A1) A quale tra i seguenti social network sei iscritto/a ? 
o Facebook 
o Instagram 
o Twitter 
o Pinterest 
o Google + 
o LinkedIn 
o Snapchat 
o Altro ________________ 
A2) Pensando ad una settimana “normale”, quante volte in media, ti capita di utilizzare Twitter? 
o 1 volta a settimana 
o 2/3 volte a settimana 
o 1 volta al giorno 
o Più di una volta al giorno 
o Altro ________________ 
APPENDICE 
Questionario 
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A3) Solitamente in che fascia oraria preferisci utilizzare Twitter? 
o Al mattino appena mi sveglio 
o Durante la mattinata 
o All’ora di pranzo 
o Pomeriggio 
o Sera 
o Non ho preferenze di orario 
Per coloro che non rispondono “Twitter” nella A1  
A4) Per quale motivo non hai un account Twitter?  
o Non mi sono mai interessato a Twitter 
o So di cosa si tratta ma non ho mai avuto occasione di provarlo/usarlo 
o So come funziona ma preferisco altri social network 
o Non è divertente 
o Lo considero troppo complicato 
o I miei amici non lo usano 
o Altro _________________ 
A5) In quale modo utilizzi Twitter? 
o Come passatempo  
o Per reperire informazioni 
o Per condividere informazioni 
o Per seguire le principali tendenze 
o Per seguire personaggi famosi 
o Per interagire con altri utenti attraverso menzioni, retweet e reply 
o Altro ________________ 
A6) In generale, qual è il tuo parere nei confronti di Twitter? 
o Molto soddisfatto 
o Piuttosto soddisfatto 
o Piuttosto insoddisfatto 
o Molto insoddisfatto 
84 
 
SEZIONE B: Materiale di studio 
B1) Il materiale che utilizzi per preparare i tuoi esami universitari (slide, riassunti, appunti, ecc…) 
te lo procuri presso le copisterie oppure presso l’università che frequenti? 
o Principalmente presso le copisterie (più del 50% delle volte) 
o Principalmente presso l’università (più del 50% delle volte) 
o Me lo procuro da entrambe le parti (circa 50% copisterie e 50% università) 
o Altro ________________ 
B2) Utilizzi strumenti tecnologici per procurarti i materiali su cui studiare (pc, tablet, ecc…)? 
o Si 
o No, utilizzo solamente libri e materiali cartacei (fotocopie, dispense cartacee, appunti presi 
da me, appunti che mi sono procurato dai miei amici/colleghi) 
B3) Hai mai scaricato gratuitamente il materiale di studio da internet? 
o Si 
o No 
B4) Hai mai acquistato il materiale di studio da internet? 
o Si 
o No 
B5) Come valuteresti un servizio che ti permetterebbe di ricevere il materiale completo, necessario 
per preparare un esame, direttamente a casa tua?  
Esprimi una valutazione assegnando un punteggio da 1 a 10, in cui 1=inutile, non mi interessa per niente e 
10=eccezionale, lo apprezzerei moltissimo 
□        □        □        □        □        □        □        □        □         □  
 1        2        3         4        5        6        7         8         9        10  
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B6) Dopo aver superato un esame, metteresti a disposizione degli altri studenti i materiali didattici 
(appunti, riassunti personali, esercizi svolti, ecc…) che ti sono serviti per prepararlo? 
o Si, gratuitamente, ma solo una parte de materiali che ho usato 
o Si, gratuitamente e tutti i materiali che ho usato 
o Si, ma vorrei un compenso e comunque ne metterei a disposizione solo una parte 
o Si, ma vorrei un compenso e ne metterei a disposizione tutti quelli che ho usato 
o No, non li metterei a disposizione 
B7) Saresti disposto/a ad utilizzare Twitter per una migliore circolazione del materiale a 
disposizione degli studenti? 
o Certamente si 
o Probabilmente si 
o Probabilmente no 
o Certamente no 
SEZIONE C: Dati sul rispondente 
C1) Genere 
o Femmina 
o Maschio 
C2) Età 
o 18 – 23 
o 24 – 29 
o 30 + 
C3) Nazionalità 
o Italiana 
o Altro _________________ 
C4) Regione di residenza  
____________________________ 
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C5) Università 
____________________________ 
C6) Corso di laurea 
o Triennale in: ________________ 
o Magistrale in: _________________ 
C7) Studente fuori sede? 
o Si 
o No 
Grazie ancora per la tua collaborazione! 
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